Relación del mensaje publicitario de la campaña social “pacto peruano” del BCP y la fidelización de los trabajadores del área de obstetricia de la clínica Maison de Santé sede Benavides, 2017 by Ramos Reyes, Claudia Ximena
 
 
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 
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La presente investigación se realizó con el objetivo de determinar la relación que existe entre 
el mensaje publicitario de la campaña social “Pacto Peruano” del BCP y la fidelización de 
los trabajadores del  área de obstetricia de la Clínica Maison de Santé Sede Benavides 2017”. 
Para ello se llevo a  la recolección de datos, mediante la técnica de las encuestas a una 
muestra de 30 trabajadores del área de obstetricia de dicha Clínica., cabe señalar que la 
muestra es censal y que además la recolección se realizó en un solo tiempo, al utilizar un 
diseño transversal. Finalmente los resultados muestran que efectivamente si existe una 



























The present investigation was carried out in order to determine the relationship between the 
advertising message of the "Pacto Peruano" social campaign of the BCP and the loyalty of 
the workers of the obstetrics area of the Maison de Santé Sede Benavides Clinic 2017 ". To 
this end, data collection was carried out using the survey technique of a sample of 30 workers 
in the obstetrics area of the Clinic. It should be noted that the sample is census and that the 
collection was also carried out in a single time, when using a cross-sectional design Finally, 
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1.1 Realidad problemática 
El país en donde cada vez el peruano de a pie, esta rodeado de publicidad con campañas 
ostentosas por todos  los frentes, todos lo medios de comunicación invaden con sus ideas 
publicitarias y terminan por agobiar a la sociedad, durante años el único propósito de la 
publicidad a sido vender, y para ello se buscaba generar en el futuro consumidor la idea de 
necesidad, es así que funcionaba las ideas con las cuales giran las campañas publicitarias 
hasta el día de hoy.  
 
Méndiz (2010) explica las causas de esta evolución en la publicidad:  
 - La existencia en el mercado de productos similares: El crecimiento 
cualitativo y cuantitativo de la oferta ha provocado que el consumidor tenga 
o pueda elegir entre marcas con productos cuya función es muy parecida.  
- Las empresas comunican acerca de sus productos y sobre sí mismas, 
llegando a hacer grandes inversiones económicas en esas acciones de 
publicidad.  
- El ciudadano vive inmerso en un ambiente de anuncios e informaciones 
emitidos por los medios de comunicación. 
- La búsqueda de nuevos significados en los productos al perderse muchos de 
los significados tradicionales (p. 9 - 12).  
 
Con ayuda de los distintos mensajes publicitarios que desde el inicio del siglo XIX empezó  
a surgir este fenómeno, a raíz del surgimiento de sociedades, es en aquel contexto que nace 
la publicidad, gracias a la sociedad de masas; en tal sentido se puede afirmar que la 
publicidad surge como fenómeno puesto que gracias a ello estas sociedades de masas en su 
proceso de evolución alcanzan los tres pilares de la publicidad  la alfabetización, la 




herramienta que permite alcanzar el producto o servicio para ser consumido por el público 
que desde un inicio fue pensado para la campaña. 
 
Si bien antes toda campaña tenia como principal objetivo el lograr que se conozca su 
mensaje, hoy no es que halla dejado de ser importante pero si ha pasado a un segundo nivel 
de importancia, puesto que ahora se busca ser reconocido dentro de la mente del consumidor 
y es por ello que las campañas hoy se presentan mas enfocadas en pequeños nichos 
atendiendo así sus necesidades  marcando por tanto  la diferencia. 
Dentro de una campaña publicitaria existen líneas que poseen un principio básico de 
comunicación que con el tiempo se ha ido perdiendo de vista por los publicistas esta  regla 
estrella en toda buena campaña publicitaria se plasma en la aceptación y comprensión de un 
mensaje dependiendo del contenido de este y del impacto en  el emisor al cual va dirigido, 
por ello es importante que para obtener un buen mensaje debemos de conocer al publico al 
cual nos dirigimos, puesto que toda campaña implica una gran inversión pero si no se 
acompaña de una estrategia creativa y no se ejecuta de manera profesional no se logrará una 
experiencia que sea digna de recordar en la mente de los consumidores, se debe generar un 
impacto positivo para que se vea reflejado en las ventas y la fidelización para con la marca.  
 
Rodríguez (2005) afirma:  
 
… La otra cara de la medalla es que el discurso también pone en marcha las 
capacidades memorísticas del receptor. Quiero decir, el orador está interesado 
en que el discurso sea retenido, quizá más en su cualidad de vehículo de 
información e ideas como artefacto. Si el oyente no le queda grabado por lo 
menos el contenido del texto, difícilmente lo puede llevar a la acción, a tomar 
decisiones, a juzgar (p.39). 
 
La presente cita ayuda a esta investigación puesto que la autora señala la importancia del 
mensaje para lograr un comportamiento en el oyente o público, si un mensaje no genera 
ruido en el receptor por lo tanto no lograra ser recordado para posteriormente definir una 
acción ya sea positiva o negativa, es por ello necesario  estudiar no solo al receptor si no a 




Según la investigación acerca de la envidia en los centros de trabajo elaborado por la 
Universidad de Lima León (2015), afirma:  
 
Se llevó a cabo una investigación acerca de la presencia  de la envidia en los 
centros laborales en el Perú, aplicando una encuesta a 167 profesionales (69 
hombres y 98 mujeres, entre 21 y 55 años). La muestra respondió́ a una 
encuesta con preguntas en las cuales se les solicitaba valorar la envidia en 
la sociedad peruana, en los centros de trabajo en general, en sus centros de 
trabajo, y la que ellos creían provocar en los demás, así́ como también cómo 
reaccionarían ellos si supieran que eran envidiados. Se encontró́ una elevada 
valoración de la presencia de la envidia en los centros de trabajo y en la 
sociedad peruana, sobre todo en las mujeres. No reconocer los méritos del 
otro y hablar mal de un compañero fueron las principales expresiones de 
envidia, según los integrantes de la muestra (p.147). 
 
En este caso he visto una realidad problemática lo que me lleva a plantear un problema, en 
efecto los resultados de aquella investigación afirman que los peruanos tienen claro que la 
envidia existe dentro de la sociedad peruana predominante puesto que se expresa de modo 
no verbal percibiéndose de forma cotidiana en todo tipo de relación no solo laboral, puesto 
que existe en nuestra realidad social desconfianza y desigualdad. El mensaje de la campaña 
del Banco de Crédito “El peor enemigo de un peruano es otro peruano”,  dejaba atrás los 
eufemismos y ponía las cosas en claro, aquella frase que se había alguna vez usado en algún 
momento y se había escuchado por generaciones no era desconocida por los peruanos, era 
expuesta en paneles por todo Lima y ponía las cosas en claro sin necesidad de adornos, lo 
que la hacia una propuesta arriesgada.  
Sin embargo aquella propuesta arriesgada era el principal merito pues buscaba rescatar y 
aportar a la sociedad un mensaje que le permita al receptor reflexionar sobre aquello que 
como sociedad no tenemos conciencia que es un problema social es por lo que con ello esta 
propuesta lograba movilizar una causa; el de tomar conciencia  y mirar aquello como una 
oportunidad de generar cambios en nuestra forma de pensar.  Una campaña que  busca sacar 
de lo negativo algo positivo como responsabilidad social  en su segunda fase,  los paneles 




peruano es otro Peruano”, con lo que se buscaba trasmitir la idea de que entre compatriotas 
puede generarse una unión a base de respeto civilidad y transparencia. 
“Buscamos trasmitir optimismo y motivar a más peruanos a construir un país mas unido. 
Qué mejor que Fiestas Patrias para reflexionar sobre esto”, Anna Lenka Jáuregui, gerente de 
Marketing y Experiencia del Cliente del BCP. Todo esto surge bajo el contexto de fiestas 
patrias lo cual permite que la reflexión sea mayor. Esta campaña tuvo  un gran impacto no 
solo en los ciudadanos de a pie si no  que además llamo la atención de la prensa que buscaba 
saber quien estaba detrás de esta campaña, debido al impacto que genero en redes sociales 
con la publicación de un ciudadano de a pie que observo el panel y decidió postearlo en su 
red social, lo que posteriormente se convirtió en viral, generando el debate y  trasladándose  
a los medios de comunicación, todo ello  debido a lo directo del mensaje  publicitario 
llegando a llamar la atención, y a su vez generando en  los ciudadanos sentimientos 
encontrados y reacciones divididas a favor y en contra de lo duro y directo de ese mensaje 
publicitario, pero preguntándose quien estaba detrás de ese mensaje, puesto que al inicio de 
esta campaña no  se conocía el emisor, lo que llamaba más aún la atención, es por ello que 
como responsabilidad social es importante que como marca se busque mediante un mensaje 
publicitario poner a  la palestra el tema y generar un debate sobre ello en los  ciudadanos. 
La etapa final de esta campaña se denominada el Pacto Peruano que consistía en una 
invitación   hacia los peruanos para firmar un compromiso que buscaba motivar a edificar 
un país unido y de hacerle frente a esa crisis de valores de la cual nuestra sociedad viene 
afrontando; el pacto incluye diez acciones que los peruanos se comprometen a cumplir 
como: 
Los puntos que aquí se mencionan  se conforman dentro del Pacto Peruano:   
1 Aplaudir al peruano exitoso y no rajar de él. 
2 Dejar la criollada solo para la música. 
3 Hacer del diálogo y la tolerancia nuestras mejores armas. 
4 Rechazar la discriminación en todas sus formas. 
5 Convertir a nuestros hijos en verdaderos ciudadanos. 
6 Buscar el orden para que las cosas funciones. 




8 Manejar bien, respetando las reglas y a los demás. 
9 Ponernos objetivos como sociedad y cumplirlos. 
10  Llegar al 2021 más unidos que nunca. 
Tras conocerse que era el BCP quien estaba detrás de este mensaje con su campaña 
denominada “Pacto Peruano”, los comentarios en redes sociales fueron divididas pues los 
clientes se sintieron ofendidos por lo duro que había sido el mensaje y no terminaban de 
entender cual era la relación de la campaña para con los valores que proponían implementar  
y la realidad de su marca, pues consideraban que no guardaba una coherencia por lo  que fue 
motivo para que los usuarios que se habían visto ofendidos con el mensaje inicial de la 
campaña saltaran a atacar  a la organización por su doble moral, aduciendo que como 
organización guardaban distancia de muchos valores que buscaban promover con el en  la 
campaña, desarmándose problemas como la deficiente calidad en la atención al cliente, el 
alto cobro en los servicios del banco, la falta de personal en las que se destaca las oficinas 
de atención, y las quejas no resueltas, entre otras. Pero contradictoriamente a la imagen se 
destaca que el Banco de Crédito goza según un estudio realizado sobre banca empresarial 
por Ipsos, (2014) “El BCP (75%) y el BBVA Continental (70%) son considerados los bancos 
más sólidos y seguros” además de ser considerada como una “love mark”  nombramiento 
que le otorgan los diferentes premios obtenidos en concursos de publicidad, gestión 
empresarial, etc.  
Es debido al gran impacto que se logro con los ciudadanos en esta campaña evidenciar  todos 
estos puntos ciegos de la  marca, que fueron plasmados en quejas en redes a través de la 
creaciones de memes  en donde se resaltaba la poca credibilidad entre  la institución 
financiera y su campaña que proponía el Pacto Peruano. Ante lo expuesto anteriormente, es 
importante resaltar que en la elaboración de una campaña social que busca promover valores 
positivos a su publico objetivo se debe analizar el mensaje publicitario minuciosamente pues 
este debe guardar cierta relación con los valores corporativos que como marca debe tener 
una organización, de lo contrario, el cliente no encontrará la asociación con el mensaje, 
puesto que no trasmitirá de forma creíble y genuina los valores asociados. A través de la 
estructura del mensaje y el impacto que tiene en el receptor se genera una reacción ya sea 
positiva o negativa pero no se puede precisar parcialmente como pueda reaccionar el receptor 
al mensaje, puesto que cada individuo por más características que posea en común con otros 




con todo ello es lógico afirmar que toda elaboración del mensaje  publicitario dentro de una 
campaña social  es arriesgada y no siempre esta bajo el control absoluto, como es el caso de 
la campaña del Banco de Crédito por Fiestas Patrias denominada “Pacto Peruano”, que en 
un inicio busco generar ruido en los receptores ya que la campaña inicia con la frase “El 
enemigo de un peruano es otro peruano”, frase coloquial escuchada por generaciones 
anteriores a nuestros abuelos; es así como se inicia la campaña con lo que se denomina desde 
este inicio una campaña de intriga; al desconocerse la marca que estaba detrás de estos 
paneles colocados por todo Lima, ello generaba llamar la atención pero a su vez se colocaba 
un ingrediente adicional muy arriesgado que es el impacto emocional dentro de la sociedad, 
pues la frase muestra dureza y es directa tal vez es algo que no se espera escuchar en un 
contexto como las fechas patrias, en donde la peruanidad esta a flor de piel.  El mensaje que 
se visualizaba en los paneles impactó. Por ello es que con ese mensaje se genera una toma 
de consciencia colectiva más aún en estas fechas en donde las marcas conmemoran y 
revaloran lo positivo de la sociedad, lo mas destacable y por lo que se debe estar orgulloso 
de la nacionalidad. El peor enemigo de un peruano siempre será otro peruano, aquel peruano 
que se deja llevar por la envidia siendo incapaz de reconocer el éxito de su compatriota sin 
valorar y aplaudir cada uno de sus merito, es por ello que la verdad que oculta esta campaña 
social es beneficioso puesto que busca cambiar el sistema de valores de un sociedad. 
 
1.2 Trabajos previos 
 
Desde luego los temas en relación a las campañas publicitarias con una mirada de 
responsabilidad social se han ido tocando desde diversos enfoques, ya sea cualitativos como 
cuantitativos, pero cabe señalar que existen una carencia de información entre lo efectivo de 
estas campañas en la fidelización con el cliente del servicio. A continuación se recopilan 
algunas investigaciones tanto nacionales como extranjeras que estudian acerca del impacto 
de los mensajes publicitarios. 
 
A nivel nacional es en donde existen pocas investigaciones acerca del impacto de los 
mensajes publicitarios, demostrando que aún no se ha evaluado con interés suficiente el 






Para comenzar,  Medrano (2015), en su investigación titulada “Relación entre el mensaje 
publicitario de la campaña social y la concientización acerca de seguridad vial en los 
peatones de 25 a 26 años, San Juan de Lurigancho”, el objetivo principal de esta 
investigación es  determinar la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca de seguridad vial en los peatones 
de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto - San Juan de Lurigancho, la 
presente investigación se desarrolló dentro de un enfoque cuantitativo. Según el estudio se 
llegó a la conclusión señalando que “[...]  A la luz de los análisis, se confirmó que existe una 
relación entre el mensaje publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y 
la concientización acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años en Las Flores, 
Azcarrunz y Azcarrunz Alto - San Juan de Lurigancho, además, se determinó que dicha 
relación es moderada, inclusive en las tres dimensiones sugeridas para el cambio de actitud.  
Según los autores Quispe y Sánchez (2014), en su investigación titulada  “Impacto de la 
campaña turística de PromPerú “¿Y tú que planes?” en los jóvenes de 18 a 30 años del 
distrito de Trujillo”. La presente investigación tuvo por objetivo determinar el impacto de la 
campaña de PromPerú “¿Y tú que planes?” en los jóvenes de 18 a 30 años del distrito de 
Trujillo. Para ello se optó por un diseño de investigación descriptiva y una metodología 
cuantitativa. La técnica de investigación usada fue la encuesta que se aplicó a jóvenes de 
ambos sexos del distrito de Trujillo. Como resultado se obtiene que el nivel de conocimiento 
que tienen los jóvenes en relación a la campaña “¿Y tú que planes?” es ALTO, puesto que 
se conoce el concepto, en su totalidad al igual que los lugares más promocionados que se 
ofrece en la campaña, por otro lado no identifican el logo correctamente.  
Según Puelles (2014), en su investigación titulada “Fidelización de marca a través de redes 
sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el público adolescente y joven”. La presente 
investigación tuvo por objetivo  Sugerir los aspectos estratégicos y tácticos más relevantes 
que una marca debe tomar en cuenta para poder fidelizar a sus consumidores a través de 
redes sociales. Para ello optó por un diseño de investigación de carácter exploratoria y utiliza 
metodología cualitativa  
Explora dos temas relativamente nuevos para el marketing peruano y poco profundizados 
teóricamente. El primer tema es las redes sociales y el alcance que tienen para construir una 




punto de vista cualitativo, enfocado en la experiencia y el vinculo emocional que pueda 
generar una marca en sus clientes, yendo más allá de la acción de reventa.  
Utiliza metodología de investigación cualitativa pues busca comprender como las redes 
sociales son el medio adecuado para crear una relación fuerte y duradera con los clientes y 
así́ fidelizarlos a una determinada marca. También, porque el contenido analizado en el fan-
page de la marca parte de una visión de la comunicación de marcas, siendo de vital 
importancia la comprensión de la forma en que se transmite un mensaje a través de este 
medio digital. Los resultados de la investigación confirman la hipótesis general planteada 
por la tesis: La integración de las redes sociales a las estrategias de marketing en marcas de 
consumo masivo son pieza clave para fidelización de consumidores adolescentes y jóvenes.  
A nivel internacional principalmente de España es en donde existen diversas investigaciones 
acerca de la fidelización en los consumidores, demostrando  con ello el gran interés por 
conocer más sobre el tema de promover la fidelización con las marcas.   
La siguiente investigación, según Agüero (2014), en su investigación titulada “Estrategias 
de Fidelización de clientes”, el objetivo principal de este documento, es plasmar y poder 
llevar a la practica una estrategia de captación y fidelización de clientes a seguir por una 
Clínica de Podología que acaba de abrir sus puertas en el centro de Santander. El estudio 
plantea un análisis de enfoque cuantitativo. Según la investigación llego a la conclusión 
señalando que “[...] Tras el estudio del Marketing Relacional y su vinculación con la 
fidelización de clientes, determinamos que son conceptos vinculados que caminan en la 
misma dirección. Mantener relaciones estables y duraderas entre las empresas y sus clientes 
con el objetivo de seguir creciendo de manera conjunta.  
 Según Carvajal (2015), en su investigación titulada  “La fidelidad del consumidor en la 
distribución detallista”, el objetivo principal de esta investigación  determinar las causas que 
provocan fidelidad en los clientes dentro de la distribución detallista. esto permitirá́ detectar 
las variables de mayor peso pueden tener en la valoración y percepción de satisfacción y 
fidelidad del cliente. El estudio de la investigación patea un análisis de enfoque cuantitativo 
de diseño no experimental, tipo descriptivo simple puesto que de describir los rasgos 
característicos de la variable a estudiar fruto de a observación directa de la realidad, nivel de 




actualidad es conveniente incorporar el ítem “pertenencia y uso a un programa de fidelidad”. 
Aunque la carga factorial del ítem sobre el constructo de fidelidad no es elevada, la 
consideramos significativa. Los motivos son varios: el primero, porque actualmente existen 
gran cantidad de organizaciones que disponen de un programa de fidelidad para competir en 
el mercado; en segundo lugar, porque la simple pertenencia a un programa de fidelidad no 
garantiza la fidelidad del cliente, así́ en muchas ocasiones un cliente puede tener una tarjeta 
de fidelidad que sin embargo, no utiliza. Sin embargo, el grado de participación en un 
programa de fidelidad sí puede definir el nivel de lealtad del cliente.  
Según Arancibia (2010) en su investigación titulada “Factores que influyen en la lealtad de 
clientes con cuenta corriente en la banca chilena”, el objetivo principal de esta investigación 
es determinar y analizar los factores que influyen en la lealtad de clientes con cuenta 
corriente en la banca chilena. El estudio platean claramente una investigación desde el punto 
de vista interno, es una propuesta de mejora al Modelo de Capital Intelectual de Gestión del 
Conocimiento (de un carácter más cualitativo), ya que se propone complementarlo con la 
Metodología  Multicriterio AHP de carácter cuantitativo. Según la investigación llego a la 
conclusión señalando que “[...]  La satisfacción del consumidor y el dialogo tienen un alto 
impacto sobre la lealtad. En particular en la industria bancaria (además de supermercados y 
ventas de automóviles), la relación entre el dialogo y la lealtad es dominante, por lo que la 
optimización del dialogo entre consumidores y compañías, especialmente en contacto 
directo con el personal, parece ser de vital importancia para conseguir lealtad. Aunque se 
trata de modelos centrados en la satisfacción, la lealtad juega en ellos un rol relevante.  
Según Petit y Rocca (2015) en su investigación titulada “El mensaje publicitario de Coca 
Cola, su influencia  y percepción”. Como objetivo general de la investigación se propone 
lograr un análisis objetivo de cómo las publicidades de Coca Cola son percibidas por sus 
consumidores, y de qué manera esto afecta en su elección y preferencia por la marca  como 
metodología se consideró adecuado aplicar una lógica cuantitativa centrada en conceptos 
específicos, consiguiendo los resultados necesarios a partir de una investigación que intenta 






Como instrumento de recolección de datos correspondiente a la metodología seleccionada 
se utilizó la encuesta, tendiente a realizar un estudio de diagnóstico, pudiendo sacar 
estadísticas de las respuestas, con una serie de preguntas y respuestas estandarizadas. Como 
conclusión de este trabajo es posible afirmar, mediante el apoyo de datos empíricos, que las 
publicidades de carácter emotivo influencian directamente al consumidor, ya que los 
consumidores se sienten identificados y movilizados por los temas que se abordan en el 
mensaje publicitario. Coca Cola, al ser un producto que se mantiene firme en el mercado 
hace 128 años, se involucra en los temas sociales que caracterizan a cada momento en cada 
época, uniendo a la familia y reforzando el concepto de compartir.  
Según  Hernández (2002). “Percepción, Contexto y Creación del Mensaje Publicitario”. La 
idea de este trabajo, es desarrollar un ensayo junto con un proyecto profesional, en base a 
cada una de las facetas que muestra la publicidad cuando de temas sociales y educación 
poblacional se trata. El estudio tenia como objetivo a alcanzar  presentar campañas de bien 
publico de diferentes países, tales como Argentina y Perú́. Terminando con la descripción y 
el análisis de las campañas, se expondrán pautas estratégicas para poder llevar a cabo una 
buena campaña publicitaria en el ámbito social. Finalizado el proceso de análisis e 
investigación de este trabajo, están dadas las condiciones para reflexionar acerca del rol que 
cumple la Publicidad en el desarrollo de las campañas de bien público. Según la 
investigación llego a la conclusión que en principio, el fin de cualquier campaña publicitaria 
es captar la atención de un grupo determinado de personas, o de un sector social especifico. 
En este caso, el rol de la Publicidad es comunicar un mensaje.  
  
1.3 Teorías relacionadas al tema 
La teoría aplicada en esta investigación  tiene relación con  lo que propone El modelo de 
Hovland: Persuasión para el cambio de actitudes, se origina de la investigación experimental 
en donde hablan sobre los efectos de la comunicación, que son expuestos en los años 50, 
entre otros investigadores de la Universidad de Yale. Primero en la obra Experimentos sobre 
comunicación de masas de 1949; para posteriormente  en la obra Comunicación y 




en 1953, este ultimo se centro en el análisis individual de la fuentes del mensaje , el canal y 
la audiencia (Morales, Moya y Gaviria, 2007, p. 747).  
El impacto de la campaña social que se realizó en la presente investigación, define lo que el 
autor señala como percepciones y actitudes, que se encuentran en los clientes del Banco de 
Crédito del Perú que son trabajadores de la Clínica Maison de Santé de la sede de Benavides, 
en el proceso de fidelización con la marca BCP (Banco de Crédito del Perú) concientizando 
a través del mensaje publicitario en la campaña social  “Pacto Peruano”, esto debido a la 
carencia en educación de valores como sociedad, y percepción critica que ellas producen al 
proponer un compromiso ciudadano para logra un cambio de actitud. Para lo que se de 
utilizar la comunicación pues como lo plantea Hovland es una eficacia constante. Esta teoría 
tiene como intención  organizar los elemento y variable del cambio de actitud que es 
producido a través de la comunicación social.  
Por consiguiente, el modelo Hovland (1942 -1945) tiene  más acercamiento al tipo de 
investigación que se pretende realizar en los posteriores capítulos, esta teoría considera que 
existen “elementos claves” dentro de etapas de persuasión que finalmente determinar el 
poder persuasivo.  
Según Morales, Rebolloso y Moya (citados por (Iguartua, 2004), afirman que: “el modelo 
que plantea Hovland logra cumplirse si se sigue estas cuatro etapas: La aceptación del 
mensaje, el prestar atención, comprenderlo y la retención del mensaje, a tal punto que se 
tenga un efecto a largo plazo”.  
Para plantear mejor la idea a continuación se mencionan los aspectos utilizados por Carl 
Hovland, para su explicación en el proceso de la investigación:  
A. Aspectos de la Fuente  
Este punto se debe resalta las características del emisor, “se toma en cuenta los rasgos de 
este tanto física (edad sexo, atractivo físico) como los rasgos interiores (credibilidad, 
confianza, etc)”.  
Miller y Levine (1998, citados por Igartua y Humanes, 2004, p. 384) señalan los aspectos de 




 Son los rasgos observados o inferiores den el público. Se incluyen rasgos 
como el sexo, la edad, los movimientos corporales, la expresión facial. 
Asimismo, se refieren a las características sociales como el poder y el estatus 
social. Finalmente se toma en cuenta los rasgos de la personalidad como 
factor de la credibilidad o el atractivo.  
Por otro lado, la parte de credibilidad según Igartua y Humanes (2004) refiere a que es  un 
elemento primordial de todo comunicador, pues a través de ella se consigue crear en el 
público una percepción positiva para poder generar un cambio de actitud.  
En cuanto a la parte atractiva, Igartua y Humanes señalan que los mensajes crean una 
percepción positiva e induce a un respuesta placentera lo cual levar a valorar mejor todos los 
argumentos.  
B. Aspectos del mensaje 
En esta teoría se expone acerca de que los mensajes pueden tener una “dinámica persuasiva 
y se sostiene que la idea de que para que el mensaje persuasivo cambie la actitud y la 
conducta tiene que cambiar previamente los pensamientos o las creencias de receptor del 
mensaje” (Moya, 1999, pág. 216) 
Para ello se debe tener presente que el “el mensaje es comprensible y los sujetos se 
encuentran motivados para pensar sobre él, lo ideal sería ‘dejar una vía abierta’ para que 
estos puedan elaborar sus propias conclusiones” (Igartua, 2004, pág. 5) 
C. Aspectos del canal de comunicación  
Hovland menciona que debido al grado de dificultad del mensaje depende la elección del 
canal (medio) sea el mas indicado; todo esto con el único propósito de que el mensaje sea 
aceptado y cumpla con el efecto deseado.  
Para Myers (citado por Igartua y Humanes, 2004, pág. 9) señalan que además, que:   
… aquellos mensajes que son dificultosos o complejos tienen a ser más 
persuasivos si el formato utilizado es el escrito (diarios, revistas), mientras que 
aquellas informaciones fácilmente comprensibles tienden a serlo en mayor 




 Por lo que la campaña “Pacto Peruano” se reforzó posteriormente con un vídeo en forma de 
spot en donde presentaban los diez puntos del pacto e invitaban a los usuarios a participar 
de ello, ingresando al  sitio web a firmar el compromiso, que buscaba que los ciudadanos 
asumieran una serie de actitudes positivas.  
D. Aspectos relacionados con la audiencia  
En este aspecto se ve reflejado mucho la parte de persuasión  el grado de autoestima del 
destinatario. Así lo explica el autor Hovland en referencia al nivel de implicación que tienen 
las personas con el tema, y el grado grado de discrepancia entre su propia opinión y la 
expuesta en el mensaje persuasivo.  Desde este enfoque McGuire (citado por Igartua y 
Humanes, 2004, pág. 6), basándose en los estudios de Hovland nos explica acerca del 
impacto de la información en el cambio de actitud están en función de cinco pasos : a) la 
atención, b) la comprensión, c) la aceptación d) la retención e) el comportamiento es decir 
la adopción de la conducta.  
 
Todo ello parte desde la recepción y aceptación como puntos clave que el autor determina  
tarta de explicar, pues es debido a que las personas mas dotadas serian mas persuadidas a 
través de mensajes complejos, en comparación con las personas menos inteligentes.  
McGuire además señala que la persuasión se ve facilitada a través de la autoestima por un 
proceso de comprensión del mensajes. Sin embargo, se debe tener en cuenta lo siguiente:  
Tanto los sujetos de alta autoestima como de baja autoestima son menso 
susceptibles a un  intento persuasivo aunque por distintas razones. Las personas 
con baja autoestima tendrían problemas para comprender los mensajes, porque 
concentran su energía cognitiva durante la recepción y percepción de los 
mismos debido a su estado de animo, lo que produce un efecto de factor 
distractor. En cambio las personas con ala autoestima no tienen dificultades 
para comprender el mensaje, no se distraen fácilmente, sin embargo encuentran 
mejor preparados para resistir y hacer frente al impacto de la persuasión y lo 





Como resultado de la investigación de cada uno de estos elementos se determinó, “que un 
mensaje proveniente de una fuente de alta credibilidad producía grandes cambios de opinión, 
a diferencia de un mismo mensaje proveniente de escasa credibilidad”, según un estudio 
realizado sobre banca empresarial por  Ipsos (2014), “El BCP (75%) y el BBVA Continental 
(70%) son considerados los bancos más sólidos y seguros” . Además concluyeron que 
existen dos tipos de credibilidad la pericia y el carácter, la primera hace referencia a la 
habilidad o experiencia de la fuente según el tema que comunicara, mientras que el carácter 
estaba determinado por la verdad, es decir, la sinceridad que trasmite la fuente (Fernández y 
Galguera, 2009, p.13). De igual manera lo expone Morales et. al (2007), “[...] la credibilidad 
del comunicador es la variable con más impacto sobre el cambio de actitud. La credibilidad 
dependería de dos elementos, la competencia o experiencia y la confiabilidad” (p.747), 
reafirmando lo expuesto por Fernández y Galguera.  
El presente estudio describe las variables de Mensaje publicitario de la Campaña social 
para la Fidelización de la marca BCP. Al mencionar el mensaje publicitario dentro de una 
Campaña social tenemos que mencionar por separado; mensaje publicitario, campaña 
social, y fidelización. Definitivamente el agente de referencia para la presente 
investigación es la publicidad social y será descrita al igual que los elementos que 
participan en una campaña publicitaria  que busca la fidelización de la marca con sus 
clientes. 
 
1.3.1 Mensaje publicitario 
Pacto Peruano. Según Anna Lenka Jáuregui, gerente de Marketing y Experiencia del Cliente 
del BCP  “Buscamos trasmitir optimismo y motivar a más peruanos a construir un país mas 
unido. Qué mejor que Fiestas Patrias para reflexionar sobre esto” . Buscaba el generar un 
cambio y concientizar acerca de construir un país menos dividido, por ello esta campaña se 
desarrolla en marco de fiestas patrias, para lo cual según afirman Deutsch y Krauss (1980), 
“la comprensión de los acontecimientos psicológicos que tienen lugar en las interacciones 
humanas requiere la comprensión de la influencia recíproca de estos acontecimientos con el 




en la estructura del mensaje publicitario si no el contexto en el que se presenta, para generar 
una reacción o atención en el receptor.  
 “Un peruano es el peor enemigo de otro peruano”, es el slogan que comenzó con esta 
campaña social, que inicio a través de un panel bajo una campaña de intriga, según Gutiérrez 
(2005),  lo define como “campaña publicitaria en la cual el producto o servicio se mantiene 
en secreto hasta el final. Pretende atraer la atención y el interés provocando curiosidad entre 
el publico” (p.48); el inicio de esta campaña con aquella frase que  destacada lo negativo de 
una sociedad fue modificado a los dos días por una breve modificación quedando finalmente 
como “Un peruano es el mejor amigo de otro peruano”.  
La campaña contiene tres fases, inicia a través de una campaña de intriga con el propósito 
de generar curiosidad y a su ves levantar reacciones tanto positivas como negativas en los 
ciudadanos, luego el cambio de mensaje por “El mejor amigo de un peruano es otro peruano” 
en las vallas publicitarias,  para luego dar paso a lo presentación en sociedad de lo que 
denominaron “Pacto Peruano”, que comprendía diez principios con el propósito de generar 
un compromiso entre los ciudadanos peruanos para tomar conciencia acerca de aquello que 
como sociedad debemos cambiar, y darle un enfoque positivo a aquellos valores negativos, 
este pacto fue reforzado durante todo el mes de julio; mes de celebraciones patrias que 
marcaba el escenario conveniente para generar reflexión en los ciudadanos.  
El apoyo de esta campaña es en menor escala, pues se inicia con la utilización de paneles 
ubicados en distintos puntos de lima, luego esta campaña tuvo gran impacto en los 
ciudadanos lo que permitió que esta campaña atrajera la mirada de los medios de 
comunicación masiva, pues genero gran ruido mediático por lo ofensivo del mensaje  “El 
peor enemigo de un peruano es otro peruano” colocado en los panales, generando debates 
acerca de poder conocer quien estaba detrás de esta campaña de publicidad, pues el mensaje 
claramente era polémico lo que provocando  en principio una reacción negativa, por lo que 
al exponerse un manifiesto con información disonante provoca que esta no sean integradas 
de forma que se genere un cambio de actitud positiva, así lo afirma Reardon (1983), “cuanto 
mayor sea el grado de gratificación o castigo empleado para inducir la conducta, menor será 
el sentimiento de disonancia” (p.82), con lo cual la información expuesta a través de ese 
mensaje publicitario, originaba disonancia, según La Real Academia Española (2001), 




algo”; por lo que expuesta en la teoría del equilibrio cognitivo de Heider (1986), sostiene 
que las personas perciben su entorno de manera que esta les permita mantener un punto de 
vista positivo de ellos mismos, mostrando preferencia por las situaciones en donde el 
concepto positivo de si mismo,  no se sometido a prueba.  
 
Los medios de comunicación masiva; radio, televisión, prensa; escrita y virtual, mostraron 
su malestar a través de distintas informaciones. Luego de saberse de que trataba la campaña 
social, con la exposición del Pacto peruano difundido en su cuenta oficial de twitter del 
Banco de Crédito del Perú, en el marco de las fiestas patrias, para luego ser difundido en los 
medios de comunicación tradicionales; como la televisión de señal abierta. 
Detrás de esta campaña se encuentran las agencias de publicidad Circus Grey, Mediavest y 
Wunderman Phantasia, quienes como agencia tanto de publicidad, de medios y digital, 
respectivamente fueron los responsables de la idea de esta campaña; Pacto Peruano tiene 
hasta la fecha un aproximado de 63 900 peruanos que asumieron el compromiso ‘firmando 
el pacto’ por lo que resulta interesante lo que puede generar una campaña que inicia con un 
mensaje directo sin eufemismos buscando llamar a la acción.   
En el cumplimiento de su labor como marca que en definición es  “como el nombre y/o 
símbolo distintivo que sirve para identificar los productos o servicios de un fabricante y para 
distinguirlos de los de su competencia, señalando cuál es la fuente original del producto” 
(Aaker, 1991).  
que asume el compromiso de ser gestora de un cambio social como objetivo de su 
responsabilidad social. Es debido a un carencia de valores como sociedad que asumen el reto 
de cambiar esto y promover una cultura de valores; teniendo en cuenta el concepto de estos 
en la sociedad al generarse una conducta positiva en la sociedad a través del uso de esto 
valores se promueven conductas deseables.  
 
Salazar (1979) afirma  
… los valores sociales pueden actuar de estímulo para que el individuo cambie 




deseable, esto puede tender a provocar un cambio si la situación presente no 
corresponde con la implícita en el valor; pero también puede darse la situación 
de que exista una correspondencia entre lo presente y lo deseado (p.111-112).  
Con lo cual se esta permitiendo a través de ellos originar elementos que  logren la 
identificación y sean los rectores que guíen un determinada sociedad, pues las conductas que 
se rigen y componen a las sociedad también son victimas de evoluciones con el paso del 
tiempo sufriendo cambios.  
Por lo que para comprender acerca del porque la utilización de la tan polémica frase “El peor 
enemigo de un peruano es otro peruano”, se realizó un estudio previamente con Ipsos; 
empresa líder en investigación de mercados a nivel global, quienes fueron los encargados de 
analizar le mercado a la cual se dirigía esta campaña.  
Según Simón Muck (2015), quien es director del área de innovación digital de Circus Grey, 
se refirió al insight base de esta campaña afirmando lo siguiente  “Una de las cosas que 
vimos en el estudio de Ipsos, era que el 78% de las personas contemplaban de manera natural 
“el enemigo de un peruano es otro peruano” eso dice mucho como sociedad”. Partiendo de 
aquellos resultados, se puede afirmar que existe una crisis de valores como sociedad que 
deben ser atacadas de manera directa. Lo demostraba que esta era una frase estereotipada en 
la mente de los peruanos era producto de años cultivándolo como algo natural, lo que en 
opinión de Paez y Ayestarán (1987), “el estereotipo aparece como el aspecto conceptual o 
cognoscitivo del prejuicio; siendo éste un juicio no comprobado, de carácter favorable o 
desfavorable acerca de una persona o grupo, tendente a la acción en un sentido congruente” 
(p. 9).  
Concretamente el estudio comprende la campaña “Pacto Peruano” emitida en el año 2015, 
difundida el 1 de julio hasta agosto del mismo año, la campaña comprende paneles en todo 
Lima, con la frase “El peor enemigo de un peruano es otro peruano”, siendo en la segunda 
etapa de la campaña modificada esta frase el 8 de julio por lo siguiente “El mejor amigo de 
un peruano es otro peruano”. Como tercera etapa de esta campaña se presenta el portal web 
en donde yace el denominado “Pacto Peruano”; y su presentación lo acompaña un video de 
un minuto y medio de duración en donde se nombraban los diez puntos a asumir dentro de 




del Perú), un sistema financiero que posee el 34% de la participación de mercado, dándole 
el lugar de ser un banco líder en colocaciones y depósitos.   
Fundamentalmente esta campaña social busca generar conciencia acerca de aquella carencia 
de valores, fomentando una mejor sociedad que logre la unión entre todos, bajo el precepto 
de comprometerse con fomentar y asumir el pacto como medio para alcanzar una sociedad 
mas justa, respetuosa y amigable.  
Definir a la publicidad es verse inmerso en distintos conceptos y  elementos que compongan 
dicha actividad, pues básicamente esta herramienta es una mezcla de comunicaciones que 
permite gestionar todo tipo de mensajes para que un emisor especifico que  pueda llegar a 
los públicos que como marca, producto servicio o idea les interese persuadir con la 
información.  
Como definición más básica esta la de La Real Academia Española (2001), en donde señala 
a la publicidad como “cualidad o estado de publico” o “conjunto de medios que se emplean 
para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos”. Partiendo de esta 
perspectiva desde la mercadotecnia es “cualquier forma pagada e impersonal de presentación 
y promoción de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado “ (Kotler y 
Armstrong, 2013, p.357). De igual forma en ese sentido, Stanton (2000), señala que “La 
publicidad es comunicación pagada no personal, que por conducto de los diversos medios 
publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no lucrativas o individuos que 
están identificados de alguna manera con el mensaje publicitario” (p. 569).  
En efecto, la publicidad permite ser un medio masivo que transporte un mensaje determinado 
para un fin, sobre todo que este siempre será intencionado, es masiva puesto que llega a un 
gran cantidad de personas, y se manifiesta de diversas formas como un por tanto de tv o de 
radio, mediante medios visuales como afiches, etc.; bajo un costo económico y es de carácter 
impersonal. 
Louis Cheskin (1959) afirma:  
…los estudios [...] realizados en los últimos doce años muestran definitivamente 




dicha influencia. Un anuncio motiva a un individuo a comprar algo, y a menudo 
este no sabe qué es lo que lo ha motivado  (p. 54) 
Como característica fundamental de la publicidad es el gran alcance que tiene, por estar 
dirigida a un gran número de personas, con ello en mente se empezó a utilizar por diferentes 
instituciones que no tenían ningún fin económico ni comercial, si no por el contrario buscaba 
difundir ideas, según Kotler y Amstrong (2013), “Una gama amplia de organizaciones sin 
fines de lucro, profesionales y organizaciones sociales también usan la publicidad para 
promover sus causas a diversos públicos meta” (p.365) ,  por consiguiente la publicidad es 
un herramienta que permite no solo informar acerca de un producto o servicio, sino que 
persuade además para educar a la población, de diferentes formas.  
Debido a la evolución que ha tenido en los diferentes usos que se le ha dado a la publicidad, 
ha sido motivo para que nazcan nuevas actividades que se puedan desarrollar desde otras 
perspectivas, como lo que es definido bajo el termino de marketing social, que mediante la 
utilización de la publicidad puede alcanzar los objetivos como herramienta de medio de 
comunicación que se proponga. 
El mensaje publicitario, es el principal elemento dentro de un proceso de comunicación 
publicitaria, dentro de una sociedad según Regueria (2012), afirma que  “(…) el público está 
expuesto a más publicidad que nunca. Y recuerda cada vez menos” (p.57) por ello la 
importancia radica en el impacto que esta tiene, en los resultados luego de su difusión o 
trasmisión por ello debe ser elaborada cuidadosamente pues esto permitirá que se alcance el 
objetivo que busca el emisor. Según Kotler y Armstrong (2013), hacen mención de la 
creación del mensaje publicitario, como parte del desarrollo de estrategia de publicidad, 
resaltando su importancia y vinculación con la estrategia de selección de medios (p.369), 
mientras que Bringué (2012), “con alguna otra realidad que es vista como beneficiosa por el 
destinatario (…)  el publicista usa para convencer unos argumentos informativos que se 
pueden dividir en tres partes: El público, independientemente de que sea el consumidor o 
solo el comprador; La intención, es decir, que el receptor compre o convenza a otra persona; 
El beneficio o característica predominante en la que se basa el mensaje” (p.4).  
Por consiguiente diversos autores definen al mensaje publicitario dentro del marketing y 




se enriquezcan aun mas y  con ello lo cual la realización de las campañas han ido 
evolucionando así lo señala,  Gutiérrez (2015), “las campañas publicitarias ya no se 
transmite simplemente información sobre las características del producto sino que se han 
añadido argumentos emocionales y se han asociado valores sociales a lo anunciado” (p.76).  
En primer lugar Gutiérrez (2015), explica el propósito en “El mensaje (anuncio) se lanza con 
el objetivo de persuadir: crear imagen de marca, vender productos o servicios (…). Por lo 
tanto podemos asegurar que no se puede concebir la publicidad sin un componente de 
persuasión” (p. 83), mientras que Peñaloza (2012), conceptualiza al mensaje publicitario 
como  
… aquella estructura producto de la combinación de signos (códigos) con 
orden coherente, a los que también podemos llamar significantes, que tienen 
una naturaleza visual o sonora, los cuales dan origen al mensaje publicitario 
[...] generando un proceso ilimitado de significaciones (p.62). 
Por lo tanto  esta definición expuesta desde un punto semiológico lo que permite conocer 
que a través del mensaje se puede proyectar diferentes signos que proyecten distintos 
significados, implementados para obtener el objetico de la comunicación  y a su ves 
generando la creación de nuevos signos; por ello es conveniente explicar acerca de los signos 
dentro de la estructura de un mensaje  para ellos  Vitale, lo define como “(...) semiosis 
infinita, que se explica como el hecho de que un signo representa un significado que a su vez 
está representado por otro signo que porta un significado, y así́ en una cadena que puede ser 
infinita” (p. 24).  
Indudablemente en la estructura de un mensaje publicitario se han encontrado los signos 
presentes, por la simple razón que todas lo seres humanos viven rodeados de ella, siendo 
asimilados desde una temprana edad, y en e trascurso de la evolución y crecimiento del 
hombre que este le atribuye significados propios siendo capaz de crearlos permitiéndole así 
reconocerlos; Peñaloza (2012), sostiene la respecto de eso:  
La significación es aquel ingrediente del acto comunicativo que construye, 
contiene y trasmite sentido para ambos polos del proceso; es decir, tanto para 
el emisor como para el receptor. Se trata del mensaje bien entendido por el 




denotar, puede analizar y encontrar sentido al contenido que recibe. 
Finalmente, es la posibilidad de generar en el receptor una reacción, un 
análisis, una crítica y una respuesta (p. 17).  
En consecuencia, los creativos publicitarios encargados de la elaboración del mensaje son 
quienes definen las  significaciones con mayor determinación en la mente del público , tanto 
como signo sonoro , icónico, visual, etc.; con el principal objetivo de llamar la atención al 
receptor. Mientras que por otro lado La Real Academia Española (2001), señala código 
como “sistema de signos y de reglas que permite formular y comprender un mensaje”, 
reafirmando el concepto anterior mencionado por Peñaloza.  
De manera similar para Escribano, Alcaraz y Fuentes (2014), “El mensaje publicitario es la 
idea o ideas que se pretenden trasmitir mediante la publicidad” [...] (p.281), por lo que dicha 
idea, afirmada por diversos autores quienes señalan que el mensaje publicitario esta 
estructurada por códigos. Paul A. Baran y Paul M. (2015), afirma que “En muchos escenarios 
los publicistas en el proceso del creación de estos códigos se ven inmersos en errores de 
estructura del propio mensaje” (p. 222) pero esto se debe  a lo que según Sweezy (2015), 
afirma  “No se puede hacer completamente responsable a la publicidad, que no es sino un 
mecanismo de refuerzo y difusión, de las actitudes, los patrones culturales y los valores 
dominantes, pero tampoco se la puede exonerar del todo” (p. 228), por lo que es claro que 
sin un conocimiento claro del contexto que rodea al mensaje no se podrá identificar estos 
códigos de forma correcta por el receptor.  
Es necesario que para lograr la atención del receptor se realicé una investigación profunda 
acerca de sus características, preferencias y el contexto de su realidad para que con ello se 
produzca el desarrollo en la estructura del mensaje publicitario,  así lo señala Hernández 
(1996), afirma:  
 
La investigación motivacional previa a la elaboración de los mensajes 
publicitarios proporciona a los profesionales publicitarios, como un arma 
estratégica, la clase de deseos y necesidades, tanto reales como potenciales 
que manifiestan los posibles destinatarios de los productos o servicios que 
van a ser objetos de publicidad, y que deberá satisfacer el contenido de los 






A diferencia de Sangri (2014), que señala que para la ejecución del mensaje publicitario se 
deben de haber cumplido algunos puntos, en principio “el anuncio debe llamar la atención, 
el contenido debe trasmitirse en una forma sencilla, el mensaje debe adaptarse a la capacidad 
de los medios, y las imágenes o las palabras deben ser de uso común y fáciles de recordar” 
(p.169).  
Por lo que se debe mostrar que dentro del contenido del mensaje se debe encontrar dentro 
de esa estructura la ante la deuda de ¿qué decir? que se  apoya bajo el argumento básico que 
busca  generar un efecto en el receptor esperado. Por otro lado algunos autores han optado 
por afirmar que a este paso se le denominada contenido mientas que otros lo definen como 
argumento, como en un publicidad todo ellos se basado en el principio fundamental que es 
la persuasión e información.  
Particularmente dentro de la elaboración de un mensaje publicitario se de mantener algunos 
puntos para lograr alcanzar un mensaje que impacte sin caer en redundancia, según Beltrán 
(2006), determina que  
… el lenguaje publicitario debe ser muy conciso y claro. (…) Podría decirse que 
es un lenguaje dramático, (…) debe ser capaz de despertar emociones, conmover 
al publico para que éste recuerde el mensaje y reaccione como se espera (p.107). 
El mensaje publicitario sustenta en su responsabilidad dentro de una campaña social la 
importancia en los posibles resultados que se puedan obtener luego de su difusión, según 
Rodríguez, Suárez y García (2008), indican que “todos queremos conseguir una buena 
comunicación, para lo cual un requisito imprescindible es partir de un buen mensaje” (p.93), 
con ello deja claro que la relevancia radica en la construcción tanto como trasmisión del 
mensaje para obtener eficacia a la hora de mantener una buena comunicación publicitaria. 
Es mas al respecto  González (2015), afirma que debe mantenerse “una publicidad como 
conversación (…). Es un cambio del modelo clásico disruptivo, la publicidad como 
interrupción, a un modelo prosecutivo, (…) el mensaje no solo se integra en la comunicación, 




 Sin embargo algunos autores difieren con respecto a la importancia que asume la difusión 
puesto que señalan que no es elemental, Regueira (2012), “(…) la capacidad persuasiva del 
mensaje publicitario es más importante que la sobreinversión en medios (…)” (p. 48), 
afirmando que sin una base solida dentro un mensaje publicitario estructurado,  no se puede 
esperar resultados positivos aún con la mayor difusión posible.  
Dentro de toda campaña el mensaje publicitario parte de un concepto que se quiere trasmitir 
para difundir una idea como lo señala Correa (2012)  
… cuando se estructura un discurso que tendrá́ como finalidad transmitir un 
mensaje especifico sobre una empresa, una marca, un producto, un servicio, o 
una idea con la que se quiere vincular a tal empresa, marca, producto o servicio, 
cuando ese discurso o texto articulado estaremos pensando en generar un 
conjunto de signos-significados que a su vez producirán un significado 
diferente (p. 104).   
En la actualidad existen campañas de tipo netamente comercial; que busca persuadir o 
informar acerca de un producto o servicio, y las campañas que utilizan la publicidad como 
herramienta pensada y diseñada para desarrollar y alcanzar los objetivos como la difusión 
de ideas para el cambio de conducta o la concientización en asuntos sociales, ambas están 
siendo desarrolladas por agencias de publicidad quienes se encargan de garantizar el alcance 
los objetivos de toda marca o  institución.    
A. BCP (Banco de Crédito del Perú)  
La institución bancaria BCP, llamada durante su primeros 52 años Banco Italiano, inicio sus 
actividades el 9 de abril de 1889. El 1 de febrero de 1942, se acordó cambiar su antigua 
denominación social, por la de Banco de Crédito del Perú.  
El BCP e líder de este mercado con un 30% de participación en el cual ofrece a las mypes 
las mejores alternativas de creditico en distintas alternativas. Actualmente tiene registrados 
3,400 proveedores activos, principalmente pequeñas y mediana empresas, y mas de 270 
compañías pagadoras. Cuenta con 16,779 colaboradores entre los cuales e 58% son mujeres 
y el 42% hombres, además de eso cuanta con 8,896 canales de atención entre los cuales 




En el año 2016, el BCP obtuvo los siguientes reconocimientos, logrando en todos ellos el 
primer puesto:  
Por quinto año consecutivo, el BCP ocupó el primer puesto en el ranking de Reputación 
Corporativa Merco 2016. Asimismo, el Banco también obtuvo el primer puesto en el ranking 
de Lideres Empresariales, entre otros reconocimientos como una de las 10 Empresas Más 
Admiradas del Perú 2016, otorgado por Price Waterhouse Coopers y la Revista G de 
Gestión. Eso lo hace el banco mas grande el país y formar parte de un conglomerado 
importante financiero local denominada Credicorp. Además de ofrecer sus servicios a 
entidades tanto gubernamentales como organismos internacionales.    
 
 
B. Campaña social  
Desde la necesidad de fomentar la mejora de una sociedad se utiliza como medio de 
comunicación las campañas sociales, tanto como las tradicionales o campañas comerciales, 
que buscaban informa o persuadir acerca de un servicio o producto. 
 
Bennet, V. y Nos Aldas, E. (2003), afirma:  
Mientras la publicidad comercial busca generar una influencia muy inmediata 
sobre el comportamiento para incitar a la acción (compra de productos), y 
obtiene una “conversión táctica” del consumidor, la publicidad social, por el 
contrario, debe seguir un proceso más largo y profundo para modificar las 
creencias, las ideologías y cambiar las actitudes a largo plazo (p. 129).  
Debido a ello las agencias de publicidad tradicional o comercial han visto como se originan 
las agencias especializadas en el campo social, pero siempre desde la mirada publicitaria que 
busca persuadir y informa; pero como señala Orozco (2010),  “(…) para ello se ha tenido 
que analizar casos y aspectos de la estrategia de este tipo de comunicación, ya que 




García (2013),  “Las campañas sociales necesitan que los individuos desarrollen su 
conciencia para que pueda surtir efecto el objetivo que la campaña; es decir, que el individuo 
necesita encontrarse en un estado interactivo, didáctico, empático y sobre todo despierto para 
que pueda ser capaz de entender el problema actuando en beneficio de lo que se está 
buscando solucionar” (p. 21). Además lo señalado por Bonnin  (2005):  
 
… es el final del transitar de conciencia del individuo, al llegar a ella se puede 
percibir la realidad desde un punto en el cual ya no existe una apatía o desinterés, 
todo lo contrario se observa, se analiza, reflexiona y finalmente se soluciona 
(p.66).  
 
En líneas generales, las campañas sociales que son desarrolladas por la publicidad social aun 
mantiene los elementos que son usados en una campaña comercial pero además en el 
trascurso de este proceso de aprendizaje, según Pérez (2004),  
La educación es obligación del agente de cambio o de la organización 
responsable de atender la problemática social. Los esquemas de educación 
involucran a instituciones gubernamentales y a algunas empresas del sector 
privado, es decir, la educación es responsabilidad compartida de las 
organizaciones de los tres sectores (p. 268). 
Por lo que dentro de un empresa del sector privado que realiza publicidad social que para su 
realización ha implementado nuevos elementos, terminaciones que permitan alzar su 
propósito, por lo que este tipo de comunicación tiene como objetivo el promover la 
eliminación de conductas negativas, por ellos busca inducir a el publico meta. Inducir según 
la Real Academia Española, (2001), lo define como “mover a alguien con razones a mudar 
de dictamen o a desistir de un propósito”.  
Por otro lado el elemento de la persuasión se encuentra presente también en las campañas 
sociales, por ejemplo “la comunicación social busca que todos los individuos hagan 
conciencia de la problemática social que el cambio de conducta provenga de la convicción 
del individuo y no de imposiciones o sanciones económicas y legales (…)” (Orozco,2010, 
p.172). La persuasión puede tener un enfoque personal o emocional, por lo que se puede 




Por lo que la campaña social tiene un taras mas compleja puesto que mientras en una 
campaña social es todo lo contrario dentro de una campaña publicitaria , pues esta busca 
generar un cambio en el comportamiento de una sociedad, por lo que debe trabajar en los 
aspectos del individuo como su actitudes, creencias, valores, etc.; elemento que por mucho 
tiempo y dentro del espacio del individuo están arraigados desde su educación en casa.   
El desafío de la comunicación social es a menudo el de crear 
comportamientos completamente nuevos. En vez de captar al consumidor del 
competidor, las campañas de bien público enfrentan a competidor 
representado bajo la forma de “no hacer nada” o “hacer lo que hace siempre”. 
[...] El cambiar hábitos requiere de una estrategia que enfrente y desafíe estas 
actitudes arraigadas, apelando comúnmente a la peor consecuencia emocional 
como disparador (Gondolfo, 2011, p.4).  
Por consiguiente es la publicidad social que asume un desafío complejo pero gratificante, 
pues busca genera cambios positivos dentro de un sociedad, pues al cambiar cambios 
negativos este fomenta comportamientos y actitudes adecuadas actuando de forma 
preventiva con lo que se afirma Scopesi (2007), “La publicidad no es únicamente 
sofisticación: es, sobre todo, observar la vida.” (p.102).  
Por otro lado la publicidad comercial promueve un objetivo tangible ya sea un producto o 
también un servicio, mientras que la comunicación social no te ofrece nada tangibles, y por 
ello es que debe generar una idea creativa que requiere una investigación profunda de su 
publico meta además del caso o tema para alcanzar el objetico  en el ámbito social.  
Según Orozco (2010), la publicidad preventiva requiere de constancia y planificación, ya 
que los resultados aparecen a largo plazo, a diferencia de la comercial que busca generar un 
respuesta inmediata, como la compra; asimismo refiere que no hay plazos determinados, 
cada caso es distinto y requiere una evaluación para conocer la efectividad (p.173).  
Otro elemento  de la publicidad que se debe señalar es el que cumple como objetivo de 
informar puesto que ya sea de carácter comercial o social, pero no obstante  dentro de las 





Desde la perspectiva de la publicidad social, la acción comunicativa primero 
informará y, a medida que el adoptante comprenda mejor el sentido del mensaje, 
lo interiorizará e irá modificando comportamientos a partir de cambios de 
actitudes [...] (denotando) la función educativa (Orozco, 2010, p.173).  
 
Es por lo que organizaciones sin fines de lucro valoran y utilizan el enfoque  social dentro 
de la publicidad. En el Perú existen muchas empresas del sector privado que a través de la 
implementación de publicidad social han logrado la atención de los ciudadano. 
Es por ello que el origen de toda campaña de be abordar la investigación del entorno en 
donde se desarrollara esto permitirá que se conozca mas sobre el objetico del problema, pues 
como señala Méndiz (2005), una campaña social “(…) no crea ni impone determinados 
valores, sino que refleja fielmente las aspiraciones de la sociedad en la que se integra” (p. 
335) permitiendo con ello plantear posibles recomendaciones o soluciones a ello, trabajando 
desde un briefing en donde se encuentre la información de las necesidades y objetico a la 
alcanzar por parte del agente de cambio, que en el mundo de la publicidad vendría a ser el 
cliente anunciante.   
Dentro de toda elaboración de una campaña ya sea publicitaria o social se destaca un aspecto 
relevante que se denominada mensaje, este debe estar enfocado en dos preguntas claves el 
¿Qué decir? y ¿Cómo o en qué decirlo?, esto se elabora en base a la construcción del 
mensaje, según Martínez (2010), “(…) la dificultad no se encuentra solamente en la creación 
del mensaje gráfico publicitario, sino más bien en su construcción formal atendiendo a la 
recepción que un determinado público objetivo o target realice” (p.32) mientras que Orozco 
(2010),  señala que “hay que poner especial cuidado en lo que comunique toda campaña de 
tipo social sea tan claro y trasparente que no deje espacio para las malas interpretaciones 
[...]” (p.176), partiendo de este punto es importante señalar que la credibilidad de este marca 
un importante respaldo para le ogro exitoso en este tipo de campañas.  
En definitiva para poder plasmar  y seguir las recomendaciones que surgen tras el estudio 
del entorno en donde se además se debe tener claro el objetivo que se desea comunicar a la 
sociedad, así como se trabaja en una campaña publicitaria, por conveniente el conocerlo para 
pues te será la columna vertebral dentro de una estrategia para la realización de una campaña 




(2010), “Debe considerar el tono a utilizar, si racional o emotiva; en paralelo escoger el 
medio más adecuado para emitir el mensaje, es decir, el plan de medios, posteriormente 
existe una etapa de ejecución y evolución” (p.185). Por tanto, mientras la comunicación sea 
mas sencilla esta será fácil de comprender por el público meta de una campaña social.  
 
a. Niveles de comunicación 
En términos de Roger Malicot (2010), se puede decir que la circulación del pensamiento 
entre los seres humanos se da a través de tres niveles dependiendo de  entre quien o quienes 
se establece el intercambio de ideas o información.  
1. Comunicación intrapersonal 
Es el emisor  a su vez el mismo receptor de su propio mensaje, por lo que en otras palabras, 
mediante el propio sujeto se manifiesta una conversación personal, así lo señala Vega 
(2012): 
 
… el centro del universo es el Yo y su emisión de mensajes se logra mediante 
símbolos verbales o representaciones inimaginables. Como se puede ver, este 
nivel de comunicación es intimo y limitado, ya que se da por la vía del monólogo 
(p. 71).  
 
2. Comunicación interpersonal 
Se efectúa entre dos o mas personas de forma directa y personal, por lo que en este tipo d 
mensaje el conjunto de personas implementan este tipo de comunicación mediante las 
conversaciones habituales la mayor parte del tiempo, además Vega (2012), agrega que “este 
estadio no sólo se intercambian ideas a través de la palabra, sino también con gestos y 
movimientos con el objetivo de lograr un elevado grado de interacción con mayores 
posibilidades de éxito en el intento comunicativo” (p. 71), lo que la define como una 






3. Comunicación masiva 
Este tipo de comunicación se define por efectuarse entre el único emisor (comunicador) y 
una audiencia a través de medios de comunicación de masas en donde el contenido del 
mensajes amplia su radio de difusión con el objetivo de optimizar los resultados esperados, 
aunque autores señalan que que esta comunicación por no ser personal tiene algunas 
desventajas, así lo señala el autor Vega (2012) 
 
El emisor es sólo la fuente y el receptor sólo el destinatario, por lo que el 
primero tiene dificultad para informarse del efecto producido por el mensaje y 
el segundo para ajustar los contenidos de esté a sus necesidades. (…) los 
elementos en la comunicación siguen siendo los mismos; lo que cambia es la 
importancia que se le da a los medios utilizados y al contexto donde ésta se 
realiza (p. 71). 
 
4. Tipos de comunicación  
Tras los niveles de comunicación mencionados es necesario definir que en todos ellos se 
puede implementar diversos recursos como visibles, audibles  y tangibles. Que permitan 
concretar el proceso de trasmisión de la información, con lo cual permite el poder 
clasificarlas. Según Vega las destaca (2012), ”(…) tres tipos básicos que permiten ajustarnos 
a la práctica audiovisual, nos referimos a la comunicación no verbal, verbal y visual” (pp. 
71 – 72) 
 
1.3.1.1 Comunicación Verbal  
Para empezar a entender la estructura compuesta en la comunicación verbal se debe tener en 
cuenta, primero lo dicho por Bassat, (2012), “En muchas ocasiones, la forma en que se dice 
es lo que brinda al producto o servicio la posibilidad de diferenciarse de los demás”, con lo 
cual dentro de la elaboración del mensaje publicitario se debe tener en cuenta lo idea que se 
quiere trasmitir, conociendo al receptor de manera tal que permita la interacción con la idea, 
de esa manera la estructura del mensaje permitirá lo señalado por  Van Dijk, (1980), “Así, 




plazo); simultáneamente, la asignación de un significado, es decir, la comprensión, hace que 
sea más fácil procesar información”. (p. 79), sobre todo si se maneja la estructura del 
mensaje modo tal que permita que se logre lo señalado por Conde y del Hoyo (2011),  quien 
afirma que “(…) el mensaje se hace de modo que el receptor sienta que le están “hablando” 
a él y no a una masa de personas” (p. 171). Para lograr eso diferentes autores señalan que 
existe un mal uso en algunos procesos que no por tanto no permiten que se logre el objetivo 
del mensaje, páralo cual se señala aquello  que se deben tener en cuenta como Nos (2007),  
afirma:  
… A grandes rasgos, la semiología de la publicidad gira en torno a cuatro 
problemas: la estructura interna del mensaje publicitario; la dialéctica 
información/redundancia (Chebát y Hénault; Dorfles; Eco); la retórica de la 
publicidad como ciencia de la persuasión y como función estética (Barthes; 
Durand, Péninou; Eco; Farassino); y los análisis semánticos (Pérez Tornero, 
pp.79-80) (p.126) 
Con lo que se viene estudiando para que se tenga en cuenta y se evite estas dificultades, con 
la intención de poner énfasis en el texto . 
 
a.  La Frase Publicitaria  
 
Evidencia aún mas dentro de una campaña el estereotipo a utilizarse, en los titulares,  y en 
los enunciados dentro de los textos que pretenden mostrar a través de ellos las cualidades y 
beneficios al receptor. Peñaloza (2012),  “La estereotipia se refuerza a través de 
construcciones lingüísticas que se relacionan e identifican al productos, servicio, o marca 
con el consumidor final (a quien se dirige)”  (p. 57). 
 
b. La Palabra en la Publicidad 
 
Muchos autores señalan como elemento principal de toda campaña el poder de la palabra y 
como este se debe estudiar a fondo para poder encontrara la mejor forma de decir algo a un 





La estereotipia puede evidenciarse en una palabra, como los sustantivos 
(especialmente calificativos), los verbos (a través de acciones que realizan los 
personajes o a las que se hace referencia explicita en el mensaje) y los adverbios 
(según expresen tiempo, modos, tonos, lugar, cantidad, afirmación, negación o 
duda)  (p.67). 
 
 Además Vega (2012), señala que   “la publicidad no inventa valores, sino que selecciona y 






c. Uso de la Retórica  
 
Dentro de la creación retorica existen dos momentos para la creación del mensaje 
publicitario, en una campaña social. Según Peñaloza (2012),  asegura que  
 
En la creación, el publicistas parte de una idea o propósito simple (idea central 
o idea fuerza principal) para transformarla mediante las relaciones que los 
signos puedan significar, determinando así diversos niveles de construcción 
estructuración de código de signos (p. 78) 
 
Por lo que es necesario evaluar no solo la creación si no también la recepción de este 
mensaje, es por ello que dentro de este proceso  de creación los publicistas, luego de definir 
las estrategias comunicacionales, se enfocan en realizar la idea central del mensaje en donde 
se debe evidenciar el significado principal del mensaje para luego proceder a definir la idea 
fuerza que se enfoca en complementar la idea central dándole coherencia, con lo que 
posteriormente se realiza  el desarrollo complementario para el éxito de un mensaje, como 
se menciono anteriormente según Guzmán, (2003) (..) lenguaje publicitario se aparte en 
algún punto de la gramática estándar oral o fin de que sea chocante y se pueda recordar 




redactados en primera persona” (p.11), todo ello para enriquecer el mensaje de forma tal que 
se pueda diferenciar.  
 
1.3.1.2 Comunicación  visual  
En efecto los creativos consideran elegir las significaciones que posean la mayor fuerza que 
permita alcanzar a través ya sea de un signo sonoro, icónico, etc., una respuesta del recetor 
a quienes se dirige el mensaje. Por lo que la comunicación visual como lo señala Vega 
(2012), “(…) consiste en la transmisión de ideas y de información mediante la utilización de 
imágenes tales como los signos, la tipografía, el diseño gráfico, la ilustración o el 
color”(p.73).  
De manera similar, Everaert-Desmedt (1989), “llama como figuras, que no serán otra cosa 
más que signos en un determinado espacio destinado a ser el marco del mensaje” (p.58)  
Al respecto de la estructura dentro del discurso publicitario dentro de una comunicación 
visual, que permitirá estudiar el objeto de estudio de esta investigación se debe resaltar que 
existen diferentes textos, en donde se fundamenta acerca del código icónico por lo cual es 
necesario el aporte de Eco (2000), que permitirá afianzar sobre el tema  
 
... el código icónico (que se acerca o se asemeja a la realidad) establece las 
relaciones entre un signo gráfico como vehículo y un significado perceptivo 
codificado. La relación se establece entre una unidad pertinente de un sistema 
semiótico, dependiendo de la codificación previa de una experiencia perceptiva 
(p. 229).  
 
Ciertamente las ideas se componen en códigos, así lo señalan muchos autor. La Real 
Academia Española (2001), señala código como “sistema de signos y de reglas que permite 
formular  comprender un mensaje” con esto se reafirma el concepto que antes fue 
mencionado por Eco.    
Dentro de todo anuncio publicitario se reúnen una serie de elementos que permiten 
transformar las señales que elaboran el anuncio y que estas se estructuran de manera tal que 




Se ha de tener en cuenta que las estrategias técnicas de la imagen son las que 
se utilizan para generar el texto, y son habitualmente la fotografía, el dibujo, la 
pintura, la escritura tipográfica, la fotocomposición, la impresión (p.111).  
Además de ello, se debe tener presente que dentro de todas esas estrategias deben generar 
ruido, así lo señala Martínez (2010),  “(…) los elementos gráficos del mensaje y su contenido 
deben tener un cierto interés para el receptor” (p.35). A partir de ahí. 
Tena, (2008) sostiene que  
... el receptor no existe como un ente aislado, sino que forma parte del publico 
objetivo al cuál se dirige el mensaje publicitario encargado por el emisor. 
Entonces, aunque la recepción sea individual, el receptor pertenece a un grupo 
más amplio con características parecidas que hace que responda de la misma 
manera a los mismos estímulos visuales (p. 98). 
 
Actualmente, autores señalan que debido a la gran cantidad de mensajes visuales, que buscan 
impactar en el receptor, se presenta lo que Sánchez (1998), afirma  “la saturación visual es 
tan fuerte que el receptor ha sido capaz de desarrollar mecanismos de resistencia frente a los 
estímulos, sobre todo a los que dan lugar a un mensaje publicitario” (p. 52).  
Es por ello que se debe desarrollar métodos aun más creativos que permitan diferenciarnos 
del resto, en pocas palabras Hernández (1996), sostiene que “Incluso los mecanismos 
selectivos del proceso de percepción, causantes de las diferentes formas en que los 
individuos captan e interpretan los contenidos que la publicidad transmite, tienen su origen, 
en gran medida, en factores procedentes del medio social” (p. 164).  Para finalmente tener a 
consideración lo que sostiene Medrano (2015), “(…) el anuncio publicitario es un hecho que 
se desarrolla en el referido campo, al utilizar y crear signos con el fin de dar significaciones 
eficaces a favor del éxito del manifiesto publicitario” (p. 23)   
a. Retorica de la imagen 
En principio la retorica es conocida como la técnica que permite utilizar una leguaje de forma 




para la construcción final de un discurso. Por lo que desde el punto de vista de la imagen se 
puede considerar lo expuesto por  Vega (2012),  “Se concibe que el hecho de que exista un 
lenguaje visual respalda la existencia de la retórica de la imagen” (p. 101), además que 
permite a los creativos tener mas herramientas que enriquezcan su trabajo, así lo afirma 
Durand (1972), “la retórica es, en suma, el repertorio de las diferentes maneras con las que 
se puede ser original” (p. 1)    
Por lo tanto se busca con su implementación, alcanzar a persuadir al receptor, asi lo señala 
Blair, (2008) “(…) retórica visual o persuasión cuando las imágenes visuales son usadas para 
formar a las actitudes de la gente o cambiar su comportamiento” (p. 9), mientras tanto  Vega 
(2012), sostiene que ”(…) la retórica visual representa los distintos mecanismos visuales que 
permiten articular significante y significado en distintos soportes o medios para despertar en 
nosotros determinadas reacciones” (p.102).  
En resumen se puede afirmar que la retorica permite establecer una relación adecuada entre 
la imagen (mensaje), y el receptor siendo este un factor elemental dentro de  toda campaña 
social. Teniendo como concepto principal lo dicho por Vega, (2012) acerca de la retorica 
visual “(…) es una disciplina que se ocupa de estudiar y de sistematizar los procedimientos 
y técnicas de utilización del lenguaje puestos al servicio de una finalidad persuasiva o 
estética del mismo, añadida a su finalidad comunicativa” (p-p. 101- 102). 
 
1.3.1.3 Tipo de Mensaje 
En esta parte del estudio definiremos los diferentes tipos de mensajes que se presentan dentro 
del mensaje publicitario de una campaña social, por tanto el argumentos es el que debe 
responder a la pregunta ¿qué decir?, algunos autores señalan que es en el argumento que se 
debe efectuar en base a la información y persuasión, por lo que según García (2011),  
… hace mención concreta del mensaje, como tercer elemento del proceso de 
comunicación publicitaria, definiéndola como anuncio, spot o cuña elaborada en 
base al lenguaje de los símbolos o las ideas, representadas en palabras, música, 
textos, gráficos e ilustraciones. Asimismo refiere que al tener contacto con un 




y su forma de presentación al público (p.32). 
Por lo que entro de esta estructura se puede diferenciar tres tipos de contenidos en el tipo de 
mensaje; racional, emocional y simbólico, dejando de lado el subliminal mencionado por 
García.   
Para ello se debe tener en cuenta acerca de la función que asume el receptor con respecto a 
la comprensión del mensaje según Berrio (1983), “es el emisor el que va creando la 
significación a medida que utiliza el lenguaje en unos contextos determinados y con unas 
intenciones también determinadas” (p. 176). 
A continuación definiremos los siguientes tipos de mensajes, el primero es el mensaje 
racional, que apela a la razón como lo señala García (2011), son “[...] argumentaciones 
lógicas, sobre características intrínsecas del producto. Estos razonamientos pueden llevar al 
receptor a deducir [...] el contenido del mensaje, a inducirlo [...], o a hacer uso de la analogía 
o la retórica para su comprensión”. Por otro lado Sangri (2014), ofrece como ilustración los 
beneficios de un producto, la calidad, el precio bajo u otros valores a resaltar (p.169).  
De manera tal que en este tipo de mensaje racional, el factor de conocimiento por parte del 
receptor es fundamental para ser comprendido, y respaldado por un cambio en la percepción 
acerca de una actitud, así lo señala Rosenberg y Hovland (1960)  
Un componente cognitivo. Es el modo en que se percibe un objeto, suceso o 
situación. Formado por las crencias (sic) y opiniones acerca del objeto de actitud. 
Este componente es básico para la creación y mantenimiento de una actitud, pues 
difícilmente podremos poseer una determinada actitud hacia algo, si previamente 
no poseemos un conocimiento, una idea hacia ese objeto, persona o situación (p. 
222 – 223).  
Aquello denominado componente cognitivo se refiere a “pensamientos y creencias de las 
personas acerca del objeto de actitud” (Sanz, 2012, p.459), es debido a ello que cada 
individuo posea un conocimiento propio, pues es debido a que su aprendizaje y formación 





Para Hernández (1996), afirma:  
El carácter persuasivo de la comunicación publicitaria estriba concretamente 
en la intención expresa, por parte de sus iniciadores, de conseguir, a través de 
los mensajes, que sus destinatarios dirijan favorablemente su conducta 
(comportamental o cognitiva) hacia los productos o servicios anunciados (p. 
174)  
En resumen el mensaje racional como lo menciona García (2011), son “[...] argumentaciones 
lógicas, sobre características intrínsecas del producto. Estos razonamientos pueden llevar al 
receptor a deducir [...] el contenido del mensaje, a inducirlo [...], o a hacer uso de la analogía 
o la retórica para su comprensión” (p.170)  
Por otro lado, el mensaje persuasivo emocional, “intentan despertar emociones positivas o 
negativas a fin de motivar y cautivar el deseo de compra; contiene emociones que obligan a 
la gente de manera imperceptible a hacer o dejar de hacer lo que se espera de ella” (Sangri, 
2014, p.170), es decir, se trabaja buscando alcanzar la parte psicológica del receptor 
mediante la provocación de alguna reacción y así obtener el objetivo de la campaña, 
ateniendo en cuenta todas sus características y costumbres para utilizarlo como estimulantes.   
De tal manera que posea lo que Vander Zanden, (1997) sostiene “Un componente afectivo, 
que consiste en los sentimientos o emociones que suscita en un individuo la presentación 
efectiva de un objeto, suceso o situación o su representación simbólica” (p.223).  Para lo 
cual dentro del proceso de elaboración se tiene en cuenta lo dicho por Gutierrez (2015):  
… El publicista, con la intención de aproximarse al receptor (…)  usará un 
sublenguaje o manera de expresarse lo más parecida posible a la de esas 
personas a las que quiere convencer (...) los anuncios sean un reflejo de la 
manera de hablar del público, y por lo tanto, un espejo de lo que en la sociedad 
ocurre (pp. 90-91). 
En cuanto al argumento moral o simbólico  como señala la Real Academia Española (2001), 
“está por debajo del umbral de la conciencia (además) influye en la conducta”, 
convirtiéndose en un poderoso tipo de mensaje, aunque en la actualidad su uso tiene una 




señala “Es en este entorno, y en la necesidad de identificar componentes para nuestros 
mensajes publicitarios que nos diferencien, que la publicidad torna hacia el uso de los valores 
como parte del mensaje publicitario (…)” (p.11), es por ello que dentro de la publicidad 
social se utiliza la carga oral para trabajar el tema de lo valores como eje principal de la 
campaña.  
A diferencia de lo que Sangri señala “los mensajes de tipo morales, los cuales apoyan las 
causas de tipo social, definiéndola como ideas con interés socialmente aceptables, las cuales 
se desarrollan en todo tipo de campo, en esencial del medio ambiente, salud, población, etc” 
(p.171).  
En ese sentido, Peñaloza señala que un individuo elige que comunicar, seleccionando y 
produciendo signos, como palabras grafismos, gestos, imágenes concordantes con el 
receptor, quien estará obligado a reconstruir el mensaje (2012, p.53), para poder lograr un 
mensaje que permita concientizar al receptor, ahora bien la palabra concientizar o 
concientización, según la Real Academia Española (2001), significa “adquirir conciencia de 
algo” o “hacer que alguien sea consciente de algo”, por lo tanto eso implica que el propio 
creativo deba trabajar en estudia al sujeto receptor de su mensaje para conocer su realidad y 
entorno ya sea malo o bueno, todo ello para realizar un menaje que impacte y plasme de 
forma genuina la situación real.  
Para lograr la concientización de un grupo social, o individuo se debe enfocar en las actitudes 
que estos asumen, de igual forma Morales, Moya y Gaviria (2007), refiere que “las actitudes 
influyen sobre la forma en que piensan y actúan las personas” (p.458), lo dicho se relaciona 
de forma directa con el propósito de concientiza, pues al indagar dentro del conocimiento 
interior propio del sujeto se busca modificarlo para que luego esto se vea reflejado e su 
comportamiento.  
1.3.2 Fidelización  
En principio el padre de la mercadotecnia Philip Kotler define el concepto de Marketing 3.0 
como la necesidad que hay en el consumidor por encontrar productos o servicios que 
complazcan aquellas necesidades profundas de creatividad, comunidad e idealismo con todo 
ello son las marcas quienes ahora buscan brinda sus productos y servicios enfocados a esa 




posicionar a la marca sino a su vez impartir educación “sin estructura” en valores principios 
y costumbres de la audiencia para lograr mediante esa trasmisión la fidelización. A su vez 
se debe tener presente lo dicho por Polo (2011) 
 
Entendemos fidelidad a la marca en estos tiempos por la obtención de un fuerte 
vínculo emocional entre el consumidor y la marca, de tal manera que cree una 
relación y experiencia efectiva, y que, en consecuencia, genere una lealtad de 
compra (p. 217).  
 
 
En líneas generales la fidelización es según Aguilera, et al., (2006)  
... los estudios sobre fidelización conceptualizan la lealtad desde tres 
perspectivas, habiendo consenso en dos de ellas. En primer lugar, existe una 
percepción conductual que conceptualiza la lealtad de marca en términos de 
compras repetidas. Segundo, desde la perspectiva actitudinal, la lealtad de marca 
se ve como una fuerte disposición interna hacia una marca llevando a compras 
repetidas (p.11) 
Por lo que en lo que concierne a la campaña social se busca una recordación de la marca que 
realiza dicha campaña, es por ello que se hace se tiene en cuenta que  “Las relaciones de 
lealtad con los clientes traen una serie de beneficios tales como el fortalecimiento de la 
imagen” (Mehta, Lalwani, y Han, 2000).  
Además de otros beneficios señalados por Aguilera, et al. (2006), afirma:  
Ya que un cliente leal compra más productos de la compañía, son menos 
sensibles al precio y ponen menos atención en la publicidad de la competencia. 
Además, ofrecerles los servicios es más barato por que están familiarizados con 
ellos, y dan comentarios y referencias positivas a otros clientes (p. 24). 
Además con lo cual permite incrementar el número de clientes, pues se considera a la 




satisfechos por el servicio. Sin embargo existen algunos conceptos erróneos a la hora de 
implementar la estrategias que busquen la fidelización  en los clientes, como lo menciona 
Rosales (2011), “Fidelizar no quiere decir obtener una base de datos de los clientes para 
luego otorgarle la mayor cantidad de regalos y promociones, eso más que fidelización es un 
soborno” (p. 176). En resumen para entender como se  procesa la fidelización en los 
consumidores se debe tener en cuenta lo señalado por Oliver (1999), “los consumidores 
comienzan a ser leales en primera instancia en un sentido Cognitivo, luego en un sentido 
Afectivo, más tarde en un sentido Conativo y finalmente de manera Conductual la cual es 
descrita como “Inercia de acción” (p.13). Por lo tanto se debe buscar generar el proceso 
descrito por Oliver, asumiendo a su vez sobre importancia en el consumidor acerca de “La 
elección se ha expresado comportamentalmente más que por una manifestación de 
intenciones (Bemé, 1997).  
a. Enfoque comportamental 
Dentro de este enfoque se encuentra un conjunto de investigaciones que están relacionados 
por darle énfasis a los procesos de pensamiento y además de formación de las actitudes que 
producen la conducta del individuo, según Tucker (1964)  
La lealtad es concebida simple mente como un comportamiento de elección 
aleatorio con respecto a una marca(…). Ninguna consideración debería de 
tenerse en cuenta sobre lo que el individuo piensa o sobre lo que subyace tras 
su pensamiento. Su comportamiento es la completa manifestación de lo que es 
la lealtad de marca (p.178).  
Por lo que dentro de este enfoque  Samuel y Sandvik (1997) consideran que existen dos 
perspectivas dentro de ese enfoque comportamental, descritos a continuación.  
1.  Perspectiva conductista 
Para poder entender esta perspectiva se debe tener en cuenta lo explicado por Delgado, 
(2001) El argumento central de esta perspectiva es que el individuo actúa y responde 
ante ciertos estímulos mediante unos patrones de conducta aprendidos, teniendo lugar 




determinado estimulo (p. 72); siendo así se debe tener en cuenta el contexto donde se 
desarrolla, pues este es determinante para una acción conductual.  
2.  Perspectiva estocástica  
En principio se da esta conducta por lo que afirma Delgado (2001), “Esta perspectiva 
solo acepta como estimulo explicativo del comportamiento futuro el patrón de compras 
pasado de los individuos, de tal manera que éstos son clasificados en distintos grados 
de lealtad según sea dicho patrón de compras”  (p. 73), teniendo en cuenta el valor de la 
experiencia pasada en el proceso de compra, se lograra una conducta favorable.  
Por tanto “los modelos de predicción que se desarrollan en el marco de esta perspectiva 
va tratan (sic) de explicar cómo los consumidores resuelven el problema de elegir una 
marca de entre un conjunto de alternativas disponibles, asumiendo que el 
comportamiento del individuo es probabilístico y que viene influido por el patrón de 
compras pasado. Sin embargo, difieren entre sí en el tratamiento que dan al efecto que 
el comportamiento de compras ejerce sobre las compras actuales” (Cebollada, 1995).  
b. Enfoque Actitudinal  
En cuanto al enfoque actitudinal se debe tener en cuenta el concepto señalado por Delgado 
( 2001), “Adopta un carácter más determinista que el primero, ya que hace hincapié́ en la 
comprensión de las estructuras mentales, emocionales y de conocimiento como antecedentes 
del comportamiento del individuo, ofreciendo, por tanto, una explicación teórica y deductiva 
de la lealtad de marca” (p.75).  
Tras esta conceptualización entendemos que la lealtad sólo se manifiesta entre aquellos 
individuos que han tomado decisiones previas en condiciones donde estaba disponible más 
de una marca en la misma categoría de producto o servicio lo que permitió que atreves de 
las experiencias previas en el pasado determinaran una acción en el presente.   
Por tanto la fidelización se puede medir a través de la acción de recompra que es un indicador 
de preferencia del producto o servicio. Para lo cual se debe tener a consideración que existe 




Cabe mencionar que la comunicación  dentro de la fidelización esta enfocada a la base de 
clientes que posee una empresa, centrada en reafirmar la idea de recordación y demostración 
a sus clientes de la buena decisión que tomaron al contar con sus servicios buscando que 
estos estén satisfechos y generen fidelidad con la marca, ya que según Aguilera, et al., 
(2006), “(…) las principales barreras al ingreso no vienen por ese lado, sino por la necesidad 
de construir una imagen de marca (…)” (p.48).  
Por lo tanto existe el modelo de lealtad que permiten alcanzar y medir la fidelidad del 
consumidor así lo conceptualiza  Gounaris y Stathakopoulos (2004) “Modelo que relaciona 
niveles de influencias sociales, apego emocional y comportamiento de compra. Tipos de 
lealtad; Ausencia de lealtad, Lealtad por deseo, Lealtad por inercia, Lealtad Premium” (p. 
19). Además  se debe tener en cuenta que el objetivo  de lograr la fidelización se define a 
través del compromiso del cliente para con la marca así lo explica Alcaide (2015), “El 
objetivo final que se procura con el proceso de fidelización es lo que define como 
engagement o compromiso del cliente(…) Cuando los clientes están <<comprometidos>> 
con una organización, están emocionalmente conectados, apasionados con su productos y 
servicios así como alineados con los propósitos y directrices de la organización. (p.42), 
adicionalmente existen otras definiciones acerca de este compromiso como lo dicho por Polo 
(2011),  ”En términos muy sencillos (…) el engagement es igual a la construcción del 
vinculo emocional que debe existe entre marca y consumidor (p. 199). Pues lo que se busca 
es que exista esta unión con el cliente, pues ello permitirá tenerlo como aliado, así lo expresa 
Smith & Zook (2011), “El cliente ideal no es aquel que compra un montón, sino aquel que 
podría llegar a ser un influenciador de marca en muchas personas (p. 17).  
Por tanto se espera que siendo así el  implementar la fidelización es el objetivo principal 
dentro de toda acción publicitaria de una marca es lograr no solo obtener nuevos clientes 
sino mantener a los actuales satisfechos con el servicio.  
A continuación se explicara los beneficios de implementar un programa de fidelización 
dentro de una empresa, para con su marca. Según Daniel Cestau Liz las empresas que 
implementan nuevos programas no pueden dejar de lado:  
 Invertir en beneficios de reconocimiento de marca que no se puedan imitar fácilmente 




 Canalizar el dinero otorgado en forma de puntos, millas o lo que fuera hacia opciones 
únicas y patentadas.  
 Comunicar, acompañar, volver a comunicar al cliente de manera de estar siempre a 
su lado.  
Por tanto es importante resaltar en este punto de la investigación lo dicho por Puelles, (2014), 
“Fidelización tampoco implica la realización de una sola campaña publicitaria, sino que es 
una estrategia a largo plazo para la cual requiere consistencia en su comunicación de marca” 
(p.57). Además de que se considera un proceso que debe de ser constante los resultados se 
hacen efectivos a largo plazo pero son duraderos tanto como la empresa cuide de esa relación 
con el cliente, así lo señala  Aguilera, et al. (2006), “La fidelización pretende establecer un 
vínculo a largo plazo entre la empresa y el cliente, que la relación dure una vez finalizada la 
compra” (p. 27). En consecuencia el cliente asume la fidelidad cuando esta seguro y tiene 
confianza a lo que representa la marca y así con eso se permite no perder el objetivo que se 
desea alcanzar con los clientes a fines de mejorar y posicionar reforzando así una buena 
reputación de marca. 
1.3.2.1 Diferenciación de la Marca 
En principio muchos autores consideran que los servicios que se encuentran en el mercado 
necesitan marcar una clara diferencia en cuanto a su competencia directa, en la presente 
investigación se definirá el concepto de este diferencia relacionada a una marca, además de 
la percepción de los usuarios del servicio, quienes son los que identifican la diferencia en 
cuanto a la competencia, y es que una marca para lograr la diferenciación de su competencia 
emplea distintos recursos como señala Alvarado López y Martín Requero (2007 ),  al afirmar 
que  
Los productos de marca tienen que ser los nuevos atributos de los nuevos valores 
y de las nuevas virtudes. Y los modelos publicitarios, los nuevos héroes de una 
mitología del consumo. Ellos son los que realizan las fuerzas sobrehumanas, 
conquistan a la bella y derrotan a las fuerzas del mal (la suciedad, el mal olor 
corporal, la falta de estima) (p.31). 
Además con ello se entiende que son las marcas quienes asumen como prioridad las 




expectante de un consumidor que busca asociare a una marca que este en constante 
innovación y en constante evolución.   
Por tanto mediante la publicidad  se logra difundir estos valores y cualidades con las que 
esperan destacar del cumulo de marcas que  inundan a diario  el mercado, es por ello que se 
utiliza a la publicidad como una herramienta eficaz dentro de toda campaña, pues al lograr 
que el usuario  se identifique  y a su vez logre diferenciar a la marca se puede tener a 
consideración un cliente que se fidelice con el servicio, tras algunas estrategias adicionales, 
una de ellas ha sido en los últimos años el mejor recurso dentro del proceso de diferenciación 
que realiza cada marca para ser reconocida no solo por sus actuales clientes, sino que busca 
asumir un papel mas humano con la sociedad en la que conviven.  
Posteriormente algunos autores afirman la importancia que es para la marca que se 
reconozca e implemente una relación directa, sincera con el cliente, que permita se duradera 
con el tiempo, según Alcaide, (2015) “La única manera que tiene una empresa para lograr 
una diferenciación perdurable en el tiempo es mediante la clase diferente de relaciones que 
logre establecer con sus clientes” (p.29). Además es debido a la distintas estrategias que una 
marca implementa como medida para lograr diferenciarse como marca de su competencia. 
Con la ayuda de distintas áreas de la organización. 
 
1.3.2.2 Satisfacción 
Es el conjunto total de las  características y dimensiones de un servicio que el cliente logra 
percibir  siendo que le provoque un determinado placer, con lo cual  para poder comprender 
la importancia  de la satisfacción dentro de una estrategia de fidelización se debe primero 
definir el termino  según Yi, (1990), "la satisfacción del cliente se encuentra determinada 
por un estándar previo a la experiencia y la confirmación del mismo. Se supone que la 
confirmación y la no confirmación determinan la satisfacción y la no satisfacción del cliente" 
(p.33). De otro lado Por lo que para Aguilera, et al. (2006), señala  
Esto es, el cliente siente que el consumo de cierto producto/servicio cumple 
alguna necesidad, deseo o meta, y esta realización es placentera. Por lo tanto, la 




desempeño percibido como a las expectativas, las expectativas generadas y el 
desempeño observado (p. 86) 
A su vez también se debe tener en cuenta  lo dicho por Tse & Wilton, (1988) “Es la respuesta 
del cliente a la evaluación de la discrepancia percibida entre las expectativas iniciales y el 
rendimiento o resultado efectivo del producto y/o servicio, tal y como ha sido percibido tras 
su consumo" (p.35), así nos permite tener una visión más amplia del termino satisfacción y 
como este se utiliza dentro de una estrategia de fidelización. Finalmente se llega a la 
conclusión de que la satisfación radica en la respuesta que asume el cliente ante nuestro 
servicio asi lo dice Aguilera, et al., (2006) señala “(…) satisfacción como para lealtad del 
cliente, podemos inferir que ya no sólo basta tener un cliente satisfecho, sino que la 
relevancia está en desarrollar una relación de largo plazo con los clientes” (p. 10).  
 
1.3.2.3 Acciones de Marketing con causa  
Para poder estudiar a las acciones de marketing con causa dentro de un organización, es 
necesario citar a algunos autores que nos permitirán entender el concepto acerca de la 
responsabilidad social  y además los elementos que la conforman, puesto que es mediante la 
responsabilidad social de una marca, que e generan iniciativas sociales que es el motivo por 
el que se desarrollan acciones de Marketing con causa; la responsabilidad social dentro de 
estas acciones vienen siendo "las actividades realizadas por una organización en apoyo a 
causas sociales como expresión de su compromiso con la Responsabilidad Social 
Empresarial" (Kotler y Lee, 2005, p. 3), es mediante distintas iniciativas que se enfocan las 
distintas estrategias que permitan guiar el objetivo que asumen como responsabilidad social 
puesta con la sociedad por ello también es necesario que definir  el concepto de la  
responsabilidad social dentro de una organización. 
Por lo cual el permitirá conocer las distintas categorías que se encuentran dentro de RSE por 
lo permita orientar distinta clase de estrategias, dirigidas no solo a los consumidores dentro 
de un sociedad, pues al realizar una iniciativa social, permite a la marca diversificar el 
enfoque de su publico, orientado siempre a respetar su valores como marca, por lo que al ser 
un acercamiento de forma indirecta, la relación que se asume con el consumidor es mas 




valores como marco y el impacto de estos dentro de sus iniciativas sociales.  
El principal objetivo para un marca u organización de implementar el recurso de la 
responsabilidad social dentro , es que le va a permitir reforzar su reputación, así lo señala 
Agüeros, F. ; Rodríguez, H. y Sandoval D. (2015)  
 
…En que la dedicación y los esfuerzos de la empresa por contribuir al desarrollo, 
se traduce en una reputación corporativa positiva, posicionamiento y 
diferenciación de marca, destacándose principalmente los valores y el 
comportamiento ético con que identificarán los consumidores con la empresa y 
lograrán una fidelización en su consumo (p. 251).   
Las acciones de marketing con causa son en definición simple todas aquellas acciones que 
tiene como motivo difundir un mensaje  de toma de conciencia así el receptor, para así vez 
se pueda reafirmar el compromiso y la reputación de la empresa para con la sociedad, por lo 
que autores consideran al marketing con causa como un  “Conjunto de actividades que 
desarrolla una empresa o sector con el objeto de lograr el compromiso de los consumidores 
con un determinado comportamiento de interés social, favoreciendo al mismo tiempo y de 
forma directa los intereses de la empresa en cuanto a su posición en el mercado o su imagen. 
Es la evolución del propio concepto de marketing y de marketing social” (Guardia, 1998).  
Es así que  se considera esencial que  
Galán M., Galera, C., Valero, V. (2002) ”(…) una evolución del marketing con causa: si 
bien al principio se trataba únicamente de una táctica a corto plazo usada para conseguir 
ventas, en la actualidad está adoptando un carácter más estratégico (a largo plazo), dirigido 
especialmente a crear marca y reputación” (p. 1766). 
Figura n. 1: VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL MARKETING CON CAUSA.  
EMPRESAS ONL CONSUMIDORES 
VENTAJAS 
1. Incentivos fiscales 
(deducciones y 
exenciones fiscales).  
1. Diversificación de las 
fuentes de 
financiación. 
1. Valor añadido del 
producto. Nuevos 




2. ↑ motivación de compra. 
↑ ventas y cuota de 
mercado. ↑ volumen. 
Impacto en las Cuentas 
Anuales.  
3. Promoción del producto / 
marca.  
4. Añade valor al producto. 
Nuevos valores acordes 
con los consumidores. ↑ 
no clientes y fidelización.  
5. Mejora de las relaciones. 
↑ repetición de las 
compras.  
6. ↑ motivación empleados. 
↑ productividad, lealtad, 
compromiso, espíritu de 
grupo, ... Fomenta una 
cultura corporativa. 
Menor rotación de 
trabajadores.  
7. Mejora la imagen de la 
organización y su 
reputación y prestigio.  
8. ↑ notoriedad marca / 
empresa. Mejora el 
posicionamiento.  
9. Ventaja competitiva: 
diferenciación frente a la 
competencia 
(dimensiones ética y 
social).  
10. ↑ acceso y en mejores 
condiciones a los medios 
de comunicación. 
Publicidad gratuita. ↑ 
visibilidad.  
11. ↑ aceptación de ↑ precios 
por el cliente.  
12. Atrae a los buenos 
inversores. Favorece su 
cotización y aporta 
beneficios financieros.  
13. Apoyo a la entrada de 
mercados. Ensancha la 
base de clientes.  
14. Mejoran las relaciones 
con los stakeholders.  
15. Genera simpatía.  
 
2. ↑ fondos y apoyo 




3. Se dan a conocer, 
difundiendo su causa 
o misión. 
 
4. Se da a conocer un 
asunto social. Educa 
en valores. 
Sensibilización. 
5. Acceso a los medios 
de comunicación. 
Publicidad gratuita. ↑ 
visibilidad. 
6. ↑ notoriedad. Se 
potencia su imagen y 
participación en la 
sociedad. 
7. ↑ no socios, donantes 
y voluntarios. 





9. Mejora relaciones con 
la sociedad. 
los del propio 
consumidor.  
 
2. Facilidad para 
participar en causas 
solidarias.  
 




poblaciones de otros 
países. 
  
4. Más conscientes de 
su compra.  
 
5. Se sienten bien al 
realizar la compra. 
Dimensión añadida 





16. ↑transparencia.  
17. ↑ retorno de la inversión 
de marketing.  
18. Sociedad con economía 
más sana y fuerte.  
INCONVENIENTES 
1. Posible imagen negativa 
ante los consumidores, si 
es una estrategia 
puramente comercial 
(“aprovecharse de las 
buenas causas”) o simple 
lavado de imagen. 
Incluso boicot, si es 
inmoral, oportunista.  
 
2. Posibilidad de conflicto 
con la ONL. 
 
  
3. ↓ credibilidad y 
reputación si existen 
problemas en la ONL.  
 
4. Resultados a l/p (y no a 
c/p).  
5. Causa no apropiada.  
1. ↓ prestigio si la 
campaña está mal 
planteada o es 
mercantilista. 
Dificultad para 
recuperarlo otra vez.  





3. ↓ flexibilidad 
organizacional. 
Atrofia estructural.  
4. Generación de 
dependencia 
(económica o de otro 
tipo).  




6. Posibilidad de 
conflicto con la 
empresa.  
7. Posibilidad de verse 
comprometida por los 
problemas de su 
contraparte (‘socio 
manchado’).  
8. Éxito arrollador. 
Desbordamiento de la 
ONL.  
9. Colaboración sólo a 
c/p.  
10. Selección de las ONL 
según su poder de 
atracción.  
1. Comodidad para 
‘limpiar 
conciencias’, sin 




2. ‘Banalización’ de 
la solidaridad.  
3. No solución a los 
problemas sociales.  
4. No educa para el 
desarrollo.  
5. Incitación al 
consumo.  
6. No información 
suficiente sobre 
destino de los 
fondos.  
7. ↓ sentimiento de 
culpa por  




Fuente: Adaptado de “El Marketing con Causa. Un Análisis de su Evolución y su Situación 
Actual en España”, p. 1767, por Galán, M., Galera, C., Valero, V. (2002), Madrid: SOPCOM  
Por este motivo, Alaviitala (2000), señala que “el marketing con causa está en la zona gris 
entre el marketing convencional lucrativo y el marketing no lucrativo” (p.15- 11). 
Finalmente se debe tener en cuenta lo señalado por Bhattacharya y Sen (2004), “el impacto 
de la RSE es mayor en la esfera ‘interna’ del consumidor (recordación, actitudes, 
valoraciones) que en resultados externos visibles, tales como comportamiento de compra y 
comunicación boca a boca” (p.12) y como organización se debe buscar reforzar la relación 




1.4 Formulación del Problema 
1.4.1 Problema general 
¿Qué relación existe entre el Mensaje Publicitario de la Campaña Social “Pacto Peruano” 
Del BCP en la Fidelización en los Trabajadores del Área de Obstetricia de la Clínica Maison 
de Santé - Sede Benavides 2017? 
1.4.2 Problema específicos 
¿Qué relación existe entre la comunicación verbal de la campaña social “Pacto Peruano" del 
BCP y la diferenciación en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison de Santé 
- Sede Benavides, 2017? 
¿Qué relación existe entre la comunicación visual de la campaña social “Pacto Peruano" del 
BCP y  la satisfacción del servicio en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison 
de Santé - Sede Benavides, 2017? 
¿Qué relación existe entre el tipo de mensaje de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP 
y las acciones de marketing con causa  en la fidelización de los trabajadores de la Clínica 
Maison de Santé - Sede Benavides, 2017? 
 
1.5 Justificación del estudio 
 
La presente investigación se basa en el hecho principal de que toda tipo de comunicación 
busca persuadir a través de un mensaje publicitario, esta premisa  permite evidenciar fuertes 
características tanto informativas como persuasivas que se desarrollan  en el ámbito 
comercial pero también es generadora de un cambio social, que busca utilizar esta 
herramienta y con ella generar cambios en la percepción de una idea o cambio de 
comportamiento por el bienestar de una sociedad debido a que esta comunicación se da 
masivamente logra llegar a un gran numero de ciudadanos.  
En particular, el tema planteado en esta investigación es una cuestión vital , pues busca 
concientizar al ciudadano sobre la importancia de generar un cambio de actitud acerca de la 




La importancia de esta investigación radica, entonces, en conocer la consecuencias de una 
mala elaboración en el mensaje publicitario dentro de una campaña cuando esta involucra 
resaltar características negativas de la sociedad peruana, para llamar la atención del 
espectador de forma dura y directa, el impacto social que pudiera tener en un futuro ya que 
la información obtenida se va a canalizar en posteriores investigaciones. Esto puede ser útil 
para los estudiantes de ciencias de  la comunicación que estudien la publicidad y su 
importancia en la elaboración en el mensaje publicitario dentro de una campaña, para lograr 
la fidelización en los clientes.  Pues a su vez existe una importancia significativa de poder 
plantear un estudio acerca de si estos mensajes publicitarios logran el resultado en la 
fidelización y identificar las claves que permitan acceder al receptor a través del constructo 
de un mensaje.  
 
El receptor al cual va dirigido un mensaje publicitario y el modo en que este es percibe los 
mensajes, se presentan como una clara consecuencia de un conocimiento previo, o 
razonamiento preestablecido que como sociedad es impuesta a ciertas formas de expresión. 
Por lo que, según Jorge Yamamoto sociólogo y profesor de la Pontífice Universidad de la 
Católica de Lima, calificó como "extraordinaria" la campaña que consiste en la colocación 
de carteles con dicha frase distintos puntos de la capital, porque llama la atención sobre un 
tema que los peruanos quieren un cambio. Yamamoto informó que existe la “envidia benigna 
y maliciosa”. “En vez de envidiar se puede hacer un plan nacional para canalizar esta energía 
y lograr que no envidiemos a la personas, sino que envidiemos el logro y progresemos 
juntos”. Asimismo, considera que este tema está inaugurando una cuestión de marketing por 
un Perú mejor, pero es necesario el poder conocer que es lo que finalmente determinan para 
lograr la aceptación de un mensaje publicitario, y si es necesario el uso dela polémica en el, 
para lograr la fidelización asociada a una satisfacción por parte del receptor para con el 




Para planear la hipótesis se tomo en cuenta lo que plantea Sampiere, Fernandez y Baptista, 
(2006,p.122).
 






1.6.1 Hipótesis General 
 
Existe relación significativa entre el Mensaje Publicitario de la Campaña Social “Pacto 
Peruano” Del BCP en la Fidelización en los Trabajadores del Área de Obstetricia de la 
Clínica Maison de Santé - Sede Benavides 2017 
 
1.6.2 Hipótesis Específicas 
 
- Existe relación significativa entre la comunicación verbal de la campaña social “Pacto 
Peruano" del BCP con la diferenciación de la marca en la fidelización de los trabajadores de 
la Clínica Maison de Santé - Sede Benavides, 2017 
 
- Existe relación significativa entre la comunicación visual de la campaña social “Pacto 
Peruano" del BCP para la satisfacción del servicio en la fidelización de los trabajadores de 
la Clínica Maison de Santé - Sede Benavides, 2017 
 
- Existe relación significativa entre el tipo de mensaje de la campaña social “Pacto Peruano" 
del BCP para las acciones de marketing con causa en la fidelización de los trabajadores de 













1.7.1 Objetivo General 
 
- Determinar  que relación existe entre el Mensaje Publicitario de la Campaña 
Social “Pacto Peruano” Del BCP en la Fidelización en los Trabajadores del Área de 
Obstetricia de la Clínica Maison de Santé - Sede Benavides 2017 
 
    1.7.2 Objetivo específicos 
 
- Determinar  la comunicación verbal de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP 
logran la diferenciación de la marca  en la fidelización de los trabajadores de la Clínica 
Maison de Santé - Sede Benavides, 2017 
- Determinar la comunicación visual de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP 
logran la satisfacción del servicio  en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison 
de Santé - Sede Benavides, 2017 
 
- Determinar el tipo de mensaje de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP logran 
acciones de marketing con causa en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison 













2.1    Diseño de investigación 
Corresponde a no experimental, en tanto que no se ha manipulado intencionalmente las 
variables de estudio, solo se observa para poder analizarla.  
Según Kerlinger, (1979), "La investigación no experimental o expost-facto es cualquier 
investigación en la que resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los 
sujetos o a las condiciones". De hecho, no hay condiciones o estímulos a los cuales se 
expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son observados en su ambiente natural, en su 
realidad” (p. 116). 
Asimismo, es transversal, debido a que se recolectarán datos en un solo momento 
determinado con el propósito de describir las variables y analizar su incidencia, con el 
objetivo solo de poder analizar los datos obtenidos en una muestra determinada.  
Según Ibidem  (1977), “Los diseños de investigación transversal recolectan datos en un 
solo momento, en un tiempo único. Su propósito es describir variables y analizar su 
incidencia e interrelación en un momento dado” (p. 270).  
 
2.1.1 Tipo de Investigación 
El tipo es descriptivo correlacional, para Sampieri el tipo de estudio descriptivo 
correlacional, se refiere a “conocer la relación a grado de asociación que existe entre dos 
variables en un contexto de estudio”. “El proceso de vincular conceptos abstractos con 
indicadores empíricos” (Hernández et al, 2003, p. 345). Por tanto esta investigación  se va a 
describir los rasgos característicos de las variables de estudio fruto de la observación directo 








2.1.2  Nivel de investigación: 
El nivel de investigación que se va a realizar en la presente  investigación es aplicado, se va 
a realizar instrumentos que permitan medir el impacto de los mensaje publicitario en  los 
trabajadores de la Clínica Maison de Santé.  
 
Al ser un paradigma positivista, debido a que se va realizar dentro de este estudio la 
recolección y el análisis de datos a contestar preguntas de investigación y probar hipótesis 
establecida previamente confiando en las estadísticas para estableces con exactitud patrones 
de comportamiento en un a población  (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). 
 
En una unidad de análisis según Zorrilla (1993), “ la investigación se clasifica en cuatro 
tipos: básica, aplicada, documental, de campo o mixta. (…) la investigación aplicada, guarda 
íntima relación con la básica, pues depende de los descubrimientos y avances de la 
investigación básica y se enriquece con ellos, pero se caracteriza por su interés en 
la aplicación, utilización y consecuencias prácticas de los conocimientos. La investigación 















2.2 Variables de Operacionalización (véase en la siguiente tabla) 
Variable Definición 
conceptual 













































“[...] aquella estructura 
producto de la 
combinación de signos 
(códigos) con orden 
coherente, a los que 
también podemos 
llamar significantes, 
que tienen una 
naturaleza visual o 
sonora, los cuales dan 
origen al mensaje 
publicitario. [...] 




Identificar el Tema Esta Ud. de acuerdo 




Peruano” de la 
campaña social del 
BCP? 
Estereotipo Esta Ud. de acuerdo 
¿con el lenguaje 
utilizado en la frase 
“Un peruano es 
enemigo de otro 





Esta Ud. de acuerdo 
¿qué la campaña 
social “Pacto 
Peruano” del BCP 
influyó en fomentar 
los valores dentro de 
la sociedad peruana? 
Comunicación 
visual 
Conocimiento ¿Ud. tenia 
conocimiento del 
video que se 
difundió con motivo 
de conocer los diez 
puntos del “Pacto 
Peruano” del BCP? 
Identificación con la 
imagen 
Ud. ¿Se identificó 
con algunos de  los 
personajes que salen 
en el video “Pacto 
Peruano” del BCP? 
Contexto de la 
imagen 
Esta Ud. de acuerdo 
¿qué la imágenes 
que aparecen en el 
video de la campaña 
social “Pacto 
Peruano” reflejan a 
la sociedad peruana? 
Tipo de 
Mensaje 
Mensaje racional Esta Ud. de acuerdo  
¿con qué la frase “El 
peor enemigo de un 
peruano es otro 
peruano” se apega a 
la realidad? 
Mensaje emocional Esta Ud. de acuerdo  
¿con que la frase “El 
peor enemigo de un 
peruano es otro 
peruano” buscaba 
generar polémica? 
Mensaje simbólico Esta Ud. de acuerdo 
¿qué la campaña 
social “Pacto 
Peruano” permitió 














































fidelidad a la marca en 
estos tiempos por la 
obtención de un fuerte 
vínculo emocional 
entre el consumidor y 
la marca, de tal manera 
que cree una relación y 
experiencia efectiva, y 
que, en consecuencia, 
genere una lealtad de 
compra. [...] Polo, 
2011, p. 217 
Diferenciación Promociones Esta  Ud. de acuerdo  
¿qué obtiene 
muchos beneficios 
siendo cliente del 
Banco de Crédito del 
Perú?       
Tiempo Esta  Ud. de acuerdo  
¿qué la relación de 
confianza con  el 
Banco de Crédito del 
Perú es debido al 




Esta Ud. de acuerdo 
¿qué los canales de 
información le 
permiten conocer 
todos los beneficios 
que le ofrece el 




Atención Considera Ud. ¿qué 
la atención al cliente 
por parte del Banco 
de Crédito del Perú 
es favorable? 
Nivel de satisfacción ¿Cuál es el grado de 
satisfacción con el 
servicio que ofrece 




Considera Ud. ¿qué 
el servicio del Banco 
de Crédito del Perú 
cumple con lo 
prometido en su 
publicidad? 
Acciones de 
marketing con causa 
Reputación de 
marca 
Considera Ud. ¿qué 
el Banco de Crédito 





Considera Ud. ¿qué 
el Banco de Crédito 
del Perú implementa 
distintas  campañas 
de ayuda social? 
Concientización Esta usted de 
acuerdo que el 
Banco de Crédito del 
Perú promueva el 









2.3 Población y Muestra 
Otro aspecto que se introduce en el marco metodológico en este proyecto de investigación, 
guarda relación con la delimitación de la población y/o universo de estudio. Por la cual se 
deben generalizar los resultados  
 
2.3.1 Población:  
El total de la población esta conformada por 30 trabajadores en la Clínica Maison de 
Santé, sede Benavides  que son clientes del Banco de Crédito del Perú. 
 
          2.3.2 Muestra:  
La muestra para está investigación será censal para lo que se va a tomar a toda la población. 
La cual esta conformada por 30 trabajadores del área de obstetricia de la Clínica Maison de 
Santé  de la Sede de Benavides, que son clientes del Banco de Crédito del Perú para un 
resultado más óptimo y preciso ya que al ser una población reducida pueda que el resultado 
no sea el esperado, este límite de la población se debe a problemas naturales del tiempo.  
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnica e instrumento: 
Técnicas cuantificadas que se ha utilizado para realizar la investigación han sido los 
siguientes: 
 La primera técnica que se ha utilizado es la técnica denominada estado de arte. La cual se ha 
usado para lograr  la recolección y recuperación de información escrita de libros, revistas 
científicas, periódicos como  cualquier tipo de documento informativo. 
 La encuesta fue usada para la recopilación de datos en el campo, para usarla como base y 
poder sustentar nuestra investigación por lo cual es un instrumento. 
 La estadística se ha utilizado para procesar todos los datos de las fuentes recopiladas. Con 







2.4.2 Validez  
Se aplicará un cuestionario mediante la escala de Likert que consistieron en un conjunto de 
ítems bajo la forma de afirmaciones ante los cuales se solicitó la reacción (favorable o 
desfavorable, positiva o negativa) de los encuestados.  
Validación de Aiken: En la presente investigación se procede a realizar las encuestas, 
realizando cada ítems con sus respectivos indicadores, se procede a realizar la validación de 
cada preguntas en su totalidad 18 ítems por tres profesores a fines de la carrera y relacionados 







COEFICIENTE DE VALIDACIÓN 
Cuantitavo 
 Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Suma V 
ITEM1 1 1 1 1 1% 
ITEM2 1 1 1 1 1% 
ITEM3 1 1 1 1 1% 
ITEM4 1 1 1 1 1% 
ITEM5 1 1 1 1 1% 
ITEM6 1 1 1 1 1% 
ITEM7 1 1 1 1 1% 
ITEM8 1 1 1 1 1% 
ITEM9 0 0 0 0 0% 
ITEM10 1 1 1 1 1% 





2.4.3 Confiabilidad  
Del instrumento que se ha utilizado para recopilar información es el cuestionario de 
preguntas el cual se ha organizado sobre la base de los indicadores derivados de las variables 
correspondientes de esta investigación. Para su aplicación del cual previamente se midió su 
confiabilidad y validez de contenido, mediante: El alfa de crombatch; que es un modelo de 
consistencia interna, basado en el promedio de las correlaciones entre los ítems. Entre las 
ventajas de esta medida se encuentra la posibilidad de evaluar cuánto mejoraría (o 






















ALFA DE CRONBATCH 
 
























Ítems p1  p2 p3 q1  q2 q3 r1  r2 r3 Total 
1 1 2 1 4 1 1 1 3 1 1 1 3 10 
2 1 2 1 4 1 1 2 4 1 1 1 3 11 
3 1 2 1 4 1 1 2 4 2 1 1 4 12 
4 1 2 1 4 1 1 2 4 2 1 1 4 12 
5 1 2 1 4 1 1 2 4 2 1 1 4 12 
6 1 4 1 6 1 1 2 4 2 1 2 5 15 
7 1 4 1 6 1 1 2 4 2 1 2 5 15 
8 1 4 1 6 1 1 2 4 2 1 2 5 15 
9 2 4 1 7 1 1 2 4 2 1 2 5 16 
10 2 4 1 7 1 1 2 4 2 1 2 5 16 
11 2 4 1 7 1 1 2 4 2 1 2 5 16 
12 2 4 1 7 1 1 2 4 2 1 2 5 16 
13 2 4 1 7 1 1 2 4 2 1 2 5 16 
14 2 4 1 7 1 1 2 4 2 1 2 5 16 
15 2 5 1 8 1 1 2 4 2 1 2 5 17 
16 4 5 1 10 1 1 2 4 2 1 2 5 19 
17 4 5 1 10 1 1 2 4 2 1 2 5 19 
18 4 5 2 11 1 1 2 4 2 1 2 5 20 
19 4 5 2 11 1 1 2 4 2 1 2 5 20 
20 4 5 2 11 1 1 2 4 2 1 2 5 20 
21 4 5 2 11 1 1 2 4 2 1 5 8 23 
22 4 5 2 11 1 1 2 4 2 1 5 8 23 
23 5 5 2 12 1 1 2 4 2 1 5 8 24 
24 5 5 2 12 1 1 2 4 2 1 5 8 24 
25 5 5 4 14 2 1 2 5 2 1 5 8 27 
26 5 5 4 14 2 1 2 5 4 1 5 10 29 
27 5 5 4 14 2 1 2 5 4 1 5 10 29 
28 5 5 4 14 2 2 3 7 4 1 5 10 31 
29 5 5 4 14 3 2 4 9 4 1 5 10 33 
30 5 5 5 15 3 2 4 9 4 1 5 10 34 



































     
Varianza 








VARIABLE Y (DEPENDIENTE) 
 





Satisfacción del servicio Suma 
Dimensión 3: Acciones 
de marketing con causa Suma  
Ítems p1  p2 p3 q1  q2 q3 r1  r2 r3 Total 
1 1 1 1 3 1 2 1 4 1 1 1 3 10 
2 1 1 1 3 1 2 1 4 1 1 1 3 10 
3 1 1 1 3 1 2 1 4 1 1 1 3 10 
4 1 1 1 3 1 2 1 4 1 1 1 3 10 
5 1 1 1 3 1 2 1 4 1 1 1 3 10 
6 2 1 1 4 1 2 1 4 1 1 1 3 11 
7 2 1 1 4 1 2 1 4 1 1 1 3 11 
8 2 1 1 4 1 2 2 5 1 1 1 3 12 
9 2 1 2 5 1 2 2 5 1 1 1 3 13 
10 2 1 2 5 1 2 2 5 1 1 2 4 14 
11 2 1 2 5 1 2 2 5 1 1 2 4 14 
12 2 2 2 6 2 2 2 6 1 1 2 4 16 
13 2 2 2 6 2 2 4 8 1 1 2 4 18 
14 2 2 2 6 2 2 4 8 1 1 2 4 18 
15 2 2 2 6 2 2 4 8 1 1 2 4 18 
16 2 2 2 6 2 2 4 8 2 1 2 5 19 
17 2 2 2 6 2 2 4 8 2 1 2 5 19 
18 2 2 2 6 2 2 4 8 2 1 2 5 19 
19 3 2 2 7 2 2 4 8 2 1 2 5 20 
20 3 2 2 7 2 2 4 8 2 1 2 5 20 
21 3 4 2 9 2 2 4 8 2 1 2 5 22 
22 3 4 2 9 2 2 4 8 2 1 2 5 22 
23 4 4 2 10 2 2 4 8 3 1 2 6 24 
24 4 4 2 10 2 2 4 8 3 2 2 7 25 
25 4 4 2 10 2 2 4 8 3 2 2 7 25 
26 4 4 3 11 2 2 4 8 3 2 2 7 26 
27 4 5 3 12 4 4 4 12 3 2 2 7 31 
28 4 5 3 12 4 4 4 12 3 2 4 9 33 
29 5 5 4 14 4 4 4 12 3 2 4 9 35 
30 5 5 4 14 4 4 4 12 3 2 4 9 35 
























la varianza de 
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2.5 Métodos de análisis de datos 
Luego de recoger todos los datos, estos deben pasar por una prueba no paramétrica conocida 
como coeficiente de correlación, mediante el  estadístico ji-cuadrado (o chi cuadrado), que 
sirve para someter a prueba hipótesis referidas a distribuciones de frecuencias. En términos 
generales, esta prueba contrasta frecuencias observadas con las frecuencias esperadas de 
acuerdo con la hipótesis nula 
Asimismo, “las variables categóricas toman distintos valores o categorías no numéricas, 
aunque para introducirlas en un modelo es preciso asignarles códigos numéricos. Se 
distinguen dos tipos de variables” (p.199). Estas son:  
-Binarias o dicotómicas.  
-Multinomiales o de alternativas múltiples.  
La interpretación del coeficiente de correlación Pearson, con valores que oscilan entre -1 y 
+1. Los valores próximos a 1 indican una correlación fuerte y positiva. Los valores próximos 
a -1 indican una correlación fuerte y negativa. Los valores próximos a 0 indican que no hay 
















2.6 Aspectos Éticos 
La presente investigación utilizó el manual de referencias estilo APA 2012, para utilizar 
conceptos e información perteneciente a diferentes autores, respetando la autoría de las citas 
utilizadas; asimismo se recolecto la bibliografía según el mismo manual.  
La construcción del instrumento de recolección de datos se realizó con el apoyo de tres 
profesionales, quienes recibieron una carta de solicitud para poder apoyar en la validación 
































































Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  26% 
de los encuestados están de acuerdo con diez puntos de la campaña social del BCP, mientras 
que un 23% se muestra en desacuerdo. 
¿Está Ud. de acuerdo con los diez puntos dentro del compromiso denominado 
“Pacto Peruano” de la campaña social del BCP? 
Tabla 01 
 





Válido Totalmente de acuerdo 8 26,7 26,7 26,7 
De acuerdo 7 23,3 23,3 50,0 
En desacuerdo 7 23,3 23,3 73,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
8 26,7 26,7 100,0 






¿Está Ud. de acuerdo con el lenguaje utilizado en la frase “Un peruano   es enemigo  









Válido De acuerdo 5 16,7 16,7 16,7 
En desacuerdo 9 30,0 30,0 46,7 
Totalmente en 
desacuerdo 
16 53,3 53,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
    
    






Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  53% 
esta totalmente en desacuerdo con el lenguaje utilizado en la frase “Un peruano es enemigo 




Pregunta 03:  
 
¿Está Ud. de acuerdo que la campaña social “Pacto Peruano” del BCP influyó en 
fomentar los valores dentro de la sociedad peruana? 
Tabla 03 
 





Válido Totalmente de acuerdo 17 56,7 56,7 56,7 
De acuerdo 7 23,3 23,3 80,0 
En desacuerdo 5 16,7 16,7 96,7 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 3,3 3,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 





Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  57% 
esta de acuerdo que la campaña social fomenta los valores dentro de la sociedad peruana, 






Pregunta 04:  
 
¿Ud. considera que el video que se difundió presentando los diez puntos del “Pacto 
Peruano” del BCP permitió entender mejor la campaña? 
Tabla 04 
 





Válido Totalmente de acuerdo 24 80,0 80,0 80,0 
De acuerdo 4 13,3 13,3 93,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
2 6,7 6,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 





Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  80% 
esta totalmente de acuerdo que el video que presentaba los diez puntos del “Pacto Peruano”  








Pregunta 05:  
 
¿Ud. se identificó con algunos de los personajes que salen en el video “Pacto 
Peruano” del BCP? 
Tabla 05 
 





Válido Totalmente de 
acuerdo 
27 90,0 90,0 90,0 
De acuerdo 3 10,0 10,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  






















Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  90% 










¿Está Ud. de acuerdo que las imágenes que aparecen en el video de la campaña 
social “Pacto Peruano” reflejan a la sociedad peruana? 
Tabla 06 
 





Válido Totalmente de acuerdo 1 3,3 3,3 3,3 
De acuerdo 26 86,7 86,7 90,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
1 3,3 3,3 93,3 
En desacuerdo 2 6,7 6,7 100,0 







Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  86% 
están de acuerdo con las imágenes que aparecen en el video del “Pacto Peruano” refleja a la 








¿Está Ud. de acuerdo con que la frase “El peor enemigo de un peruano es otro 
peruano” se apega a la realidad? 
Tabla 07 
 





Válido Totalmente de 
acuerdo 
2 6,7 6,7 6,7 
De acuerdo 23 76,7 76,7 83,3 
En desacuerdo 5 16,7 16,7 100,0 






Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  76% 
de los encuestados está de acuerdo con la frase “El enemigo de un peruano es otro peruano” 







Pregunta 08:  
 
¿Está Ud. de acuerdo con que la frase “El peor enemigo de un peruano es otro 
peruano” buscaba generar polémica? 
Tabla 08 
 





Válido Totalmente de 
acuerdo 







Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  100% 
de encuestados opinó que la frase “El peor enemigo de un peruano es otro peruano” buscaba 










Pregunta 09:  
 
¿Está Ud. de acuerdo qué la campaña social “Pacto Peruano” permitió reflexionar 
sobre el  comportamiento social entre peruanos? 
Tabla 09 
 





Válido Totalmente de acuerdo 5 16,7 16,7 16,7 
De acuerdo 15 50,0 50,0 66,7 
Totalmente en 
desacuerdo 
10 33,3 33,3 100,0 







Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  50% 
de los encuestados está de acuerdo con que la campaña “Pacto Peruano”  permite reflexionar 





Pregunta 10:  
 
¿Está  Ud. de acuerdo que obtiene muchos beneficios siendo cliente del Banco de 
Crédito del Perú? 
Tabla 10 
 





Válido Totalmente de acuerdo 5 16,7 16,7 16,7 
De acuerdo 13 43,3 43,3 60,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
4 13,3 13,3 73,3 
En desacuerdo 6 20,0 20,0 93,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
2 6,7 6,7 100,0 





Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  43% 
de encuestados afirma que ser cliente del BCP le proporciona muchos beneficios, mientras 






¿Está Ud. de acuerdo que la relación de confianza con  el Banco de Crédito del 
Perú es debido al tiempo que lleva siendo cliente? 
Tabla 11 
 





Válido Totalmente de acuerdo 11 36,7 36,7 36,7 
De acuerdo 9 30,0 30,0 66,7 
En desacuerdo 6 20,0 20,0 86,7 
Totalmente en 
desacuerdo 
4 13,3 13,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 




Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 








Pregunta 12:  
 
¿Está Ud. de acuerdo que los canales de información le permiten conocer todos los 
beneficios que le ofrece el Banco de Crédito del Perú? 
Tabla 12 
 





Válido Totalmente de acuerdo 8 26,7 26,7 26,7 
De acuerdo 17 56,7 56,7 83,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
3 10,0 10,0 93,3 
En desacuerdo 2 6,7 6,7 100,0 







Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  56% 
de los encuestados  esta de acuerdo con los canales de información que permite conocer los 




Pregunta 13:  
 
¿Considera Ud. que la atención al cliente por parte del Banco de Crédito del 
Perú es favorable? 
Tabla 13 
 





Válido Totalmente de 
acuerdo 
11 36,7 36,7 36,7 
De acuerdo 15 50,0 50,0 86,7 
En desacuerdo 4 13,3 13,3 100,0 






Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  50% 
de encuestados considera favorable la atención al cliente del BCP, mientras que el 13% no 







¿Cuál es el grado de satisfacción con el servicio que ofrece el Banco de 
Crédito del Perú? 
Tabla 14 
 





Válido De acuerdo 26 86,7 86,7 86,7 
En desacuerdo 4 13,3 13,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 




Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  86% 











Pregunta 15:  
 
¿Considera Ud. que el servicio del Banco de Crédito del Perú cumple con lo 
prometido en su publicidad? 
Tabla 15 
 





Válido Totalmente de 
acuerdo 
7 23,3 23,3 23,3 
De acuerdo 5 16,7 16,7 40,0 
En desacuerdo 18 60,0 60,0 100,0 






Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  60% 
de los encuestados considera que el BCP no cumple lo prometido en su publicidad, mientras 
















Válido Totalmente de acuerdo 15 50,0 50,0 50,0 
De acuerdo 7 23,3 23,3 73,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
8 26,7 26,7 100,0 







Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  50% 
de los encuestados afirma que el BCP goza de una credibilidad favorable, mientras  que el 








¿Considera Ud. que el Banco de Crédito del Perú implementa distintas 
campañas de ayuda social? 
Tabla 17 
 





Válido Totalmente de 
acuerdo 
23 76,7 76,7 76,7 
De acuerdo 7 23,3 23,3 100,0 








Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  76% 







¿Está usted de acuerdo que el Banco de Crédito del Perú promueva el cambio de 
actitud mediante campañas sociales? 
Tabla 18 
 





Válido Totalmente de 
acuerdo 
9 30,0 30,0 30,0 
De acuerdo 18 60,0 60,0 90,0 
En desacuerdo 3 10,0 10,0 100,0 






Se observa a través de la información obtenida de la encuesta aplicada a los trabajadores del 
área de obstetricia de la clínica Maison de Santé, sede Benavides, distrito Surco que el  60% 
de los encuestados están de acuerdo con que las campañas sociales permiten promover un 
cambio de actitud en la sociedad, mientras que el 10% no considera que se promuevan a 




Posteriormente se aplico la prueba de Chi cuadrado; “permite determinar si el patrón de 
frecuencia observado corresponde o se ajusta al patrón esperado; también sirve para evaluar 
la hipótesis acerca de la relación entre dos variables categóricas” (Bernal, 2000, p. 200);  
para la hipótesis general donde se obtuvo los siguientes resultados  
A. Prueba de Hipótesis General  
Teniendo en cuenta la hipótesis general o de investigación afirma que existe relación 
significativa entre el mensaje publicitario de la campaña social “Pacto Peruano” del BCP en 
la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison de Santé Sede Benavides, 2017,  
debido a que se valida relación entre estas dos relaciones ya que el valor X2 calculado es 
mayor al de X2 tabulado por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de la 
investigación.  
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 45,641a 6 ,000 
Razón de verosimilitud 34,274 6 ,000 
Asociación lineal por lineal 19,076 1 ,000 
N de casos válidos 30   
a. 10 casillas (83,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 
esperado es ,13. 
 
En este caso el  resultado nos indica que se acepta la hipótesis de la investigación  por tanto 
existe relación entre el mensaje publicitario de la campaña social “Pacto Peruano” del BCP 
en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison de Santé Sede Benavides, 2017. 
Por lo que el mensaje publicitarios de la campaña Pacto Peruano del BCP  guarda relación 






B. Prueba de Hipótesis Específicas  
 
A parte de la hipótesis mencionada anteriormente y ya analizada, se requiere dar a conocer 
las siguientes hipótesis especificas relacionadas entre variable y dimensión de forma cruzada 
para apoyar específicamente el resultado general planteado con el fin de dar un resultado 
que responda a los objetivos de la investigación. 
 
La primera hipótesis especifica alude a que existe significativa relación entre la 
comunicación verbal de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP con la diferenciación 
de la marca en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison de Santé - Sede 
Benavides, 2017, en consecuencia dicha hipótesis es correctamente aceptada ya que en 
ambas variables se corrobora un resultado de relación totalmente significativa  entre estas 
dos relaciones ya que el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado por lo que se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de la investigación. 
  
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 
42,651a 8 ,000 
Razón de verosimilitud 44,350 8 ,000 
Asociación lineal por lineal 
23,024 1 ,000 
N de casos válidos 30   
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 
esperado es 2,40. 
 
Entre resultado indica que existe una directa y fuerte relación entre la comunicación verbal 
de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP con la diferenciación de la marca en la 
fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison de Santé – Sede. Por lo que la 
comunicación verbal de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP logra la diferenciación 







La segunda hipótesis específíca de investigación, indica que no  existe una relación 
significativa entre la comunicación visual de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP 
para la satisfacción del servicio en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison 
de Santé - Sede Benavides, 2017 sin embargo  no se valida relación entre estas dos relaciones 
ya que el valor X2 calculado no es mayor al de X2 tabulado por lo que se acepta la hipótesis 
nula y se rechaza la hipótesis de la investigación.  
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 11,250a 4 ,024 
Razón de verosimilitud 13,389 4 ,010 
Asociación lineal por lineal 8,045 1 ,005 
N de casos válidos 30   
a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 
esperado es ,33. 
 
En este caso  el  resulta nos  indica que se acepta la hipótesis nula siendo así que no existe 
por tanto relación entre  la comunicación visual de la campaña social “Pacto Peruano" del 
BCP para la satisfacción del servicio en la fidelización de los trabajadores de la Clínica 
Maison de Santé - Sede Benavides, 2017, arrojando un resultado menor pero no tan alejado 













La tercera hipótesis específica  de investigación, señala que existe significativa relación entre 
el tipo de mensaje de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP para las acciones de 
marketing con causa en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison de Santé - 
Sede Benavides, 2017, en este caso si se puede validar de igual forma que la hipótesis  
especifica anterior en relación alta, es decir valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado 











Este resultado indica que existe una directa y fuerte relación entre el tipo de mensaje de la 
campaña social “Pacto Peruano" del BCP para las acciones de marketing con causa en la 
fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison de Santé - Sede Benavides, 2017, es 
decir que si se maneja el tipo de mensaje dentro de la campaña social “Pacto Peruano” en 







Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 
25,714a 2 ,000 
Razón de verosimilitud 30,150 2 ,000 
Asociación lineal por lineal 
18,277 1 ,000 
N de casos válidos 30   
a. 4 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 




IV. DISCUSIÓN  
 
En este capitulo se identificará  los resultados de los trabajos previos que se tomaron en 
cuneta para la investigación, así como los objetivos que se plantean en dichos trabajos 
previos, para posteriormente discrepar la hipótesis general como las especificas. 
Esta investigación tiene la finalidad de determinar si existe relación significativa entre el 
mensaje publicitario de la campaña social “Pacto Peruano” del BCP en la fidelización de los 
trabajadores de la Clínica Maison de Santé Sede Benavides, 2017. Partiendo de los 
resultados finales alcanzados en el estudio, se busca explicar las pautas para que se pueda 
tener un mejor panorama respecto a la importancia de la relación entre  mensaje publicitario 
y la fidelización en los trabajadores, en base a la campaña social que realizó el Banco de 
Crédito del Perú, en el contexto de la celebración de  fiestas patrias, con un mensaje 
claramente polémico, debido a como se inicio esta campaña, lo que permite que sea un tema 
relevante dentro del campo de investigación para la realización de esta tesis. Por lo cual se 
presentará a continuación los distintos hallazgos del estudio que nos  permitirá discutir sobre 
esta investigación.  
La hipótesis general describe que si existe una relación significativa entre el mensaje 
publicitario de la campaña social “Pacto Peruano” del BCP en la fidelización de los 
trabajadores de la Clínica Maison de Santé Sede Benavides. Efectivamente los resultados 
demostraron se encontró una relación entre ambas variables, en base a que el mensaje 
publicitario guarda relación con la fidelización de los trabajadores de la clínica, que gracias 
a ello se permite conocer la importancia de la elaboración del mensaje publicitario dentro de 
un proceso de fidelización porque los resultados han sido favorables, siendo un aporte a las 
ciencias de la comunicación para que los futuros comunicadores consideren enfocarse en la 
elaboración de la estructura de un mensaje publicitario que es la base dentro de una campaña 
social que el cambio dentro de la sociedad. Como indica la teoría el modelo de Hovland: 
persuasión para el cambio de actitudes; que se basa en cuatro etapas: aceptación del mensaje, 
el prestar atención, comprenderlo y la retención del mensaje lo que permitirá que se tenga 
un efecto a largo plazo. Los resultados concuerdan con los de Puelles (2014), porque 
concluyeron que para poder crear una relación fuerte y duradera la marca debe tener en 
cuenta que es de gran importancia la comprensión del mensaje. Por otro lado también se 
puede afirmar que dentro de una campaña es fundamental identificar a la entidad que esta 




Perú este factor no se logró identificar puesto que esta fase se denomino “campaña de 
intriga” con lo cual no se conocía a la entidad detrás de este polémico mensaje; “Un peruano 
es el peor enemigo de otro peruano”, por lo que esto reafirma la investigación de Quispe y 
Sànchez (2014), porque concluyeron que si bien se puede tener un nivel de conocimiento 
sobre el tema que se ofrece en la campaña si no se identifica el logo correctamente este 
mensaje termina siendo confuso y esto puede jugar en contra dentro de una campaña. Como 
es el caso de PromPerù y BCP en su primera fase.   
 
Para la primera hipótesis especifica planteada se quiere dar conocer si existe una relación 
significativa entre la comunicación verbal de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP 
con la diferenciación de la marca en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison 
de Santé - Sede Benavides, pues muchas veces no se presta atención en la elaboración de la 
comunicación verbal dentro de un mensaje, siendo este el que permitirá mostrar ciertas 
características linguisticas  además de estereotipos de diferenciación  de una marca con otra; 
debido a que el consumidor asocia el tipo de lenguaje verbal que cada marca plasma en sus 
interacciones a través de sus campañas, lo que permite marcar una diferencia y posicionarse 
dentro la mente del consumidor de una forma distinta. Así mismo, los resultado concuerdan 
con Hernández (2002), porque concluyeron que el fin de cualquier campaña publicitaria, es 
atraer la atención de un grupo de personas con características determinadas o  pertenecientes 
a un sector socioeconómico especifico; por tanto la función de la  publicidad es comunicar 
un mensaje.   
 
 Para la segunda hipótesis especifica planteada se quiere dar a conocer si existe una relación 
entre la comunicación visual de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP para la 
satisfacción del servicio en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison de Santé 
- Sede Benavides. Los resultados demostraron que no existe una relación significativa, entre 
ambas dimensiones, por tanto se puede afirmar que dentro de una campaña publicitaria la 
comunicación visual; conocimiento, identificación con la imagen o el contexto de la imagen 
no será determinante para lograr la satisfacción en el cliente, debido a que una imagen tiene 
muchos significados ocultos, dentro de la campaña “Pacto Peruano”, donde los trabajadores 
no lograron identificarse ni satisfacerse con las imágenes del spot, pues el contexto de la 
imagen no estaba clara. Aunque  Carvajal (2015),  propone que dentro de determinadas 




valoración y satisfacción dentro de una fidelización,  esta debe estar asociada a la 
pertenencia, por tanto en la campaña “Pacto Peruano” no se logró esa pertenencia con la 
comunicación visual dentro del mensaje publicitario, por tanto no se logró satisfacer esa 
regla de pertenencia.  
 
En la tercera hipótesis especifica los resultados demostraron que efectivamente existe una 
relación entre el tipo de mensaje y las acciones de marketing con causa, basándonos en lo 
señalado en la tesis de Petit y Rocca (2015), quien concluye afirmando que mediante el 
apoyo de datos empíricos las publicidades de carácter emotivo logran influenciar 
directamente al consumido, al estar identificados y movilizados por los temas. Aún más en 
estas épocas en donde existen distintos movimietos con causas sociales, que atraen a muchos 
seguidores, por lo que esto permite a una organización el participar activamente de estos 
movimientos sociales, logrando obtener una imagen de marca aún mas sensible, responsable 
y participativa. Y como lo menciona Medrano (2015), un mensaje positivo puede motivar a 
un cambio de actitud dentro de una sociedad logrando la concientización del tema. Por tanto 
es importante señalar que el inicio de la campaña “Pacto Peruano”, fue agresiva por el 
mensaje estereotipado con el que buscaba generar polémica, desatando una serie de 
cuestionamientos, lo que permitió que se genere un debate en la sociedad sobre la 
importancia de valorarnos y respetarnos entre ciudadanos, luego de aquella reflexión se 
permitió entender lo que significaba el compromiso denominado “Pacto Peruano”; un 
compromiso de diez  pautas que promovían el respeto como sociedad.   
 
Con respecto a las limitaciones de esta investigación se puede señalar  la unidad de análisis, 
debido a que se decidió realizarla en un área de la clínica Maison de Santé, el cual solo se 
accedió tras un permiso para realizarla en una sola área dentro de la institución por motivos 
que se encontraban en ejercicio de sus funciones y no debía generarse un atraso de estas, sin 
embargo a pesar de todo ello se logra un resultado elevado en relación a las variables de la 
investigación  ya que el trabajador al ser cliente del Banco de Crédito del Perú estaba 
familiarizado con la campaña social denominada “Pacto Peruano”. En la actualidad la marca 
del BCP es líder en nuestro país; un año después de esta campaña denominada “Pacto 
Peruano”,   siendo reconocida en el 2016  con el primer puesto en el ránking de Reputación 
Corporativa Merco, por quinto año consecutivo, entre otros reconocimientos como una de 





A continuación se presenta una revisión general de todo aquello que se obtuvo de la 
investigación, teniendo en consideración las preguntas especificas como medio para resolver 
el objetivo general.  
1. Tras el análisis de esta investigación se confirmo que existe una relación significativa 
entre el mensaje publicitario de la campaña social “Pacto Peruano” del BCP y la 
fidelización entre los trabajadores de la clínica Maison de Santé. La  aplicación de la 
estadística en la investigación y el objetivo general dan como resultado la relación 
entre ellos debido a que el mensaje publicitario es considerado polémico dentro de 
un contexto social festivo, con lo cual generó intriga  y expectativa siendo así un 
factor  determinante en la fidelización  de los trabajadores de la Clínica.  
2. En cuanto a la primer objetivo  especifico, se concluyó que existe una relación entre 
la comunicación verbal de la campaña social “Pacto Peruano" del BCP con la 
diferenciación de la marca en la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison 
de Santé - Sede Benavides, 2017. Por tanto, se confirma que a través de la 
comunicación verbal, gracias a componentes como identificar el tema o el estereotipo 
mostrado definiendo siempre el objetivo del mensaje se consigue diferenciar el 
servicio o producto de otros del mismo rubro en el mercado; pues se consigue crear 
un concepto de marca que permita diferenciarlo. Dicho conocimiento permite que se 
relacione a la marca con ciertos elementos verbales a la marca a través del mensaje 
publicitario en relación a la fidelización de los trabajadores de la Clínica Maison de 
Sante. 
3. En cuanto al segundo objetivo especifico en esta campaña no se encontró relación 
significativa entre la comunicación visual,  y  la satisfacción del servicio, esto debido 
a que no se logró una identificación con la imagen que quería proyectar la campaña 
“Pacto Peruano”, al mostrar en la  primera fase denominada “campaña de intriga” 
una inexistente identificación de la marca que se pudiera adjudicar a la campaña que 
luego se conoció que fue del Banco de Crédito del Perú, esto no logró la satisfacción 
en el servicio al no ser una campaña social clara e identificable con el mensaje 






4. En cuanto al tercer objetivo especifico, se determinó que existe una relación 
significativa entre el tipo de mensaje de la campaña social “Pacto Peruano” del BCP  
y las acciones de marketing con causa. Por tanto se entiende que el tipo de mensaje  
ya sea emocional +, racional o simbólico  determinan las acciones de marketing con 
causa conformadas por reputación de marca , recordación y concientización con el 
mensaje publicitario en relación a la fidelización de los trabajadores de la Clínica 
Maison de Sante.  
VI. RECOMENDACIONES 
Ya concluida la presente tesis, se determino lo siguiente. Es importante señalar que este tipo 
de investigaciones tiene un alcance significativo pues aporta al entendimiento de cualquier 
hecho social que sea sometido a determinar la correlación, es recomendable generar más 
investigaciones en relación al caso, con otras variables, o método de investigación, para que 
así se pueda obtener una mirada más especifica de un suceso social como hacen mención 
diversos autores metodológicos, entre mas variables analizadas se puede comprender mejor 
el hecho.  
Las distintas organizaciones buscan mantenerse como una marca que brinda emociones 
asociadas al sentimiento patriota y en busca de promover los valores dentro de la sociedad 
peruana, y que estas se identifiquen con sus diversas campañas sociales, lo recomendable es 
que se presenten con mensajes impactantes de forma positiva lo  que permitirá la recordación 
y su futura recomendación.  
De igual forma, es aconsejable que se promuevan estudios pretest y post acerca de los  
mensajes publicitarios polémicos dentro para su implementación dentro de campañas 
sociales para que de esta forma se  permita comprender el contexto social de forma general 
sobre un hecho y que así la comunicación sea eficaz en afianzar la fidelización. Se 
recomienda enfocar el mensaje publicitario de manera directa sin la necesidad de generar 
polémica con mensajes “estereotipados” al generalizar a la población, de forma negativa. 
Finalmente es recomendable que para próximas investigaciones se tenga en cuenta el 
contexto de la campaña social a estudiar  que permitan precisar las variables, es 
recomendable que se complemente el análisis con investigaciones cualitativas. 
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Bonnin, E. (2015).  Moral de la comunicación. México: Editorial San Pablo. Ediciones Paulinas.  
Buenos días Perú (10 julio del 2015). ¿El peor enemigo de un peruano es otro peruano?: psicólogo 
analiza campaña de polémicos carteles [ Archivo de video]. Recuperado de 
https://youtu.be/lSvNcpxqOZU 
Carvajal, Z. E.  (2015). La fidelidad del consumidor en la distribución detallista. (Tesis de 
Doctorado). Universidad Complutense de Madrid, Madrid. 
Cebollada, J. (1995). "Lealtad, competencia entre las marcas y estrategia de marketing. Una 
aplicación a un mercado de productos no duraderos". Barcelona:  Encuentro de Profesores 
Universitarios de Marketing.  
Cebollada, J. (1995). Lealtad, competencia entre las marcas y estrategia de marketing. Una 
aplicación a un mercado de productos no duraderos, Encuentro de Profesores 
Universitarios de Marketing. Barcelona: ESIC 
Cestau Liz, D. (2003). “Fidelización, estudiar las tendencias para lograr el objetivo”. En Master-Net 
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PLACER GALÁN, José Luis (edit.) (2002): “I Jornadas Internacionales de Marketing 
Público y No Lucrativo”, pp. 333  345. Universidad de León. Secretariado de Publicaciones 
y Medios Audiovisuales. León.  
Gandolfo, J., Lannon J. (2011) .La publicidad de bien público. El impacto de la comunicación Social. 
Buenos Aires, Argentina: Editorial Temas   
García U., M. (2011). Las claves de la Publicidad. (7a ed.). Madrid, España: ESIC Editorial.   
Gounaris, Spiros and Stathakopoulos, Vlasis (2004). “Antecedents and Consequences of Brand 
Loyalty: An Empirical Study", Brand Management, 11 (April), 283-306.  
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Anexo 01: Matriz de consistencia teórica 
 
TÍTULO DE LA TESIS: Relación del Mensaje Publicitario de la Campaña Social “Pacto Peruano” Del BCP en la Fidelización en los 
Trabajadores del Área de Obstetricia de la Clínica Maison de Santé - Sede Benavides 2017 
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INVESTIGACIÓN 
Procesos comunicacionales en la sociedad 
AUTOR(ES): Claudia Ximena Ramos Reyes 
 




¿Qué relación existe entre el 
Mensaje Publicitario de la 
Campaña Social “Pacto 
Peruano” Del BCP en la 
Fidelización en los 
Trabajadores del Área de 
Obstetricia de la Clínica 





1-  ¿Qué relación existe 
entre la comunicación 
verbal de la campaña social  
“Pacto Peruano" del BCP y 
la diferenciación en la 




Determinar que relación 
existe entre el Mensaje 
Publicitario de la Campaña 
Social “Pacto Peruano” Del 
BCP en la Fidelización en 
los Trabajadores del Área 
de Obstetricia de la Clínica 






1.- Determinar la 
comunicación verbal de la 
campaña social “Pacto 
Peruano" del BCP logran la 
diferenciación en la 




Existe relación significativa 
entre el Mensaje Publicitario 
de la Campaña Social “Pacto 
Peruano” Del BCP en la 
Fidelización en los 
Trabajadores del Área de 
Obstetricia de la Clínica 







1.- Existe relación 
significativa entre la 
comunicación verbal de la 










1- identificar el Tema   
2- Estereotipo   
3- Objetivo del mensaje 
2-  Comunicación 
visual 
1- Conocimiento 
2- Identificación con la imagen 
3- Contexto de la imagen 
3- Tipo de mensaje 
1- Mensaje racional  
2- Mensaje emocional 








  108 
trabajadores de la Clínica 
Maison de Santé - Sede 
Benavides, 2017? 
 
2.-    ¿Qué relación existe 
entre la comunicación 
visual  de la campaña de 
social “Pacto Peruano" del 
BCP y la satisfacción del 
servicio en la fidelización de 
los trabajadores de la 
Clínica Maison de Santé - 
Sede Benavides, 2017? 
 
3.-   ¿Qué relación existe 
entre   el tipo de mensaje de 
la campaña social “Pacto 
Peruano" del BCP y las 
acciones de marketing con 
causa en la fidelización de 
los trabajadores de la 
Clínica Maison de Santé - 
Sede Benavides, 2017? 
 
trabajadores de la Clínica 




2.- Determinar la 
comunicación visual  de la 
campaña de social “Pacto 
Peruano" del BCP y la 
satisfacción del servicio  en 
la fidelización de los 
trabajadores de la Clínica 




3.-     Determinar  el tipo de 
mensaje de la campaña 
social “Pacto Peruano" del 
BCP y las acciones de 
marketing con causa en la 
fidelización de los 
trabajadores de la Clínica 





Peruano" del BCP con la 
diferenciación en la 
fidelización de los 
trabajadores de la Clínica 
Maison de Santé - Sede 
Benavides, 2017 
 
2.- Existe relación 
significativa entre la 
comunicación visual de la 
campaña social “Pacto 
Peruano" del BCP y la  
satisfacción del servicio en la 
fidelización de los 
trabajadores de la Clínica 
Maison de Santé - Sede 
Benavides, 2017 
  
3.- Existe relación 
significativa entre el tipo de 
mensaje de la campaña social 
“Pacto Peruano" del BCP y 
las acciones de marketing con 
causa  en la fidelización de los 
trabajadores de la Clínica 
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Anexo 02: Cuestionario 
 
Cuestionario: Por favor marque con una  X la respuesta que considere correcta. Las 
preguntas son en relación al Impacto del Mensaje publicitario y la fidelización de los 
trabajadores. Campaña “Pacto Peruano” del BCP.  
 
 
1.- Esta Ud. de acuerdo ¿con los diez puntos dentro del compromiso 
denominado “Pacto Peruano” de la campaña social del BCP? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
2.- Esta Ud. de acuerdo ¿con el lenguaje utilizado en la frase “Un peruano es 
enemigo de otro peruano de la Campaña Social “Pacto Peruano”? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
3.- Esta Ud. de acuerdo ¿qué la campaña social “Pacto Peruano” del BCP 
influyó en fomentar los valores dentro de la sociedad peruana?  
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
4.- ¿Ud. considera que el video que se difundió presentando los diez puntos del 
“Pacto Peruano” del BCP permitió entender mejor la campaña? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
5.- Ud. ¿Se identificó con algunos de  los personajes que salen en el video 
“Pacto Peruano” del BCP? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
6.- Esta Ud. de acuerdo ¿qué la imágenes que aparecen en el video de la 
campaña social “Pacto Peruano” reflejan a la sociedad peruana? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
7.- Esta Ud. de acuerdo  ¿con qué la frase “El peor enemigo de un peruano es 
otro peruano” se apega a la realidad? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
8.- Esta Ud. de acuerdo  ¿con que la frase “El peor enemigo de un peruano es 
otro peruano” buscaba generar polémica? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         








9.- Esta Ud. de acuerdo ¿qué la campaña social “Pacto Peruano” permitió 
reflexionar sobre el  comportamiento social entre peruanos? 
 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
10.- Esta  Ud. de acuerdo  ¿qué obtiene muchos beneficios siendo cliente del 
Banco de Crédito del Perú?       
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
11.- Esta  Ud. de acuerdo  ¿qué la relación de confianza con  el Banco de Crédito 
del Perú es debido al tiempo que lleva siendo cliente?  
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
12.- Esta Ud. de acuerdo ¿qué los canales de información le permiten conocer 
todos los beneficios que le ofrece el Banco de Crédito del Perú? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
13.- Considera Ud. ¿qué la atención al cliente por parte del Banco de Crédito 
del Perú es favorable? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
14.- ¿Cuál es el grado de satisfacción con el servicio que ofrece el Banco de 
Crédito del Perú? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
15.- Considera Ud. ¿qué el servicio del Banco de Crédito del Perú cumple con 
lo prometido en su publicidad? 
a) Totalmente de Acuerdo    b) De Acuerdo  c) Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
d) En Desacuerdo        e) Totalmente en 
Desacuerdo  
 
16.- Considera Ud. ¿qué el Banco de Crédito del Perú goza de una credibilidad 
favorable? 
a) Totalmente de Acuerdo    b) De Acuerdo  c) Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
d) En Desacuerdo        e) Totalmente en 
Desacuerdo  
 
17.- Considera Ud. ¿qué el Banco de Crédito del Perú goza de una credibilidad 
favorable? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         
e) Totalmente en Desacuerdo  
18.- Considera Ud. ¿qué el Banco de Crédito del Perú implementa distintas  
campañas de ayuda social? 
a) Totalmente de Acuerdo    
 b) De Acuerdo   
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En Desacuerdo         


















































































Anexo 08:  Tabulación en IBM SPSS STATISTICS 
 
VISTA DE DATOS 
 
 















                                                                                                            
Anexo 11   
